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La presente tesi si prefigge l’obiettivo di indagare se e con quali modalità alcune 
imprese operanti nei paesi emergenti comunichino, attraverso il social network Twitter, 
i propri sforzi di Corporate Social Responsibility.    
La Responsabilità Sociale delle Imprese – RSI o CSR – rappresenta un aspetto assai 
delicato e complesso della sfera imprenditoriale che calca, con il ruolo da protagonista, 
le scene della letteratura manageriale sin da prima degli anni ’50 del Novecento.  
Come emerge dal primo capitolo, l’obiettivo di numerosi studi accademici è stato, per 
molti anni, quello di individuare una definizione rigorosa di responsabilità sociale; 
soltanto in tempi più recenti la ricerca ha spostato il proprio asse portante dal piano 
della concettualizzazione teorica a quello “pratico – strutturale” dell’individuazione 
degli elementi costituenti la CSR. 
Un elemento che accomuna entrambi gli approcci è rappresentato dall’importanza 
assunta dagli stakeholder dell’impresa - impiegati, manager, investitori, partner 
strategici, clienti, residenti locali, governi, gruppi che esercitano pressioni – ovvero da 
coloro che, direttamente o indirettamente, si vedono coinvolti nelle attività 
dell’organizzazione motivati da vari interessi, talvolta incongruenti. Tali attori hanno 
influenzato sia l’interpretazione della definizione di CSR sia l’individuazione dei suoi 
fattori costituenti; la Responsabilità Sociale viene raffigurata, così, dall’allineamento dei 
comportamenti dell’impresa alle norme e alle richieste degli stakeholder principali al 
fine di costruire una relazione con essi e di ottenerne il supporto.   
La comunicazione diventa, quindi, l’elemento imprescindibile per le imprese attraverso 
il quale promuovere i propri sforzi di CSR e, di conseguenza, amplificare i benefici che 
da essa si ricavano. A tale proposito sono state analizzate le principali strategie 
comunicative di Responsabilità Sociale, i principali elementi sui quali costruire il corpo 
della comunicazione e gli strumenti attraverso cui porla in essere. 
Relativamente a questi ultimi è stato approfondito l’ambito dei Social Media tramite 
l’individuazione delle caratteristiche, delle opportunità e delle minacce legate 
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prevalentemente alla comunicazione delle questioni di CSR. Alcuni studi mostrano, 
infatti, come le imprese, pur essendo coscienti che i social media siano gli strumenti 
migliori per costruire la relazione con gli stakeholder, non sfruttino appieno tale 
opportunità, causa la minaccia insita nella natura dei nuovi media. Se, da una parte, 
infatti, tali strumenti facilitano l’interazione con i portatori di interesse, dall’altra sono 
capaci di amplificare le conseguenze negative di tale relazione con forti ripercussioni 
sulla legittimità e sulla reputazione delle imprese.  
La crescente pressione su di esse relativa all’adozione di politiche di Corporate Social 
Responsibility ha indotto i ricercatori ad indagare, tra le altre questioni, le strategie di 
CSR delle multinazionali operanti non soltanto nei paesi avanzati ma anche in quelli 
emergenti. La presente tesi, contribuendo allo studio intrapreso dal Dipartimento di 
Economia e Management dell’Università di Pisa circa tali strategie, indaga l’aspetto 
specifico della comunicazione della CSR analizzando quella posta in essere, attraverso 
Twitter, da alcune imprese appartenenti ai paesi emergenti. 
È stata svolta, quindi, una ricerca qualitativa relativa agli account Twitter ufficiali di 
Lenovo, State Bank of India e Maxis, tre imprese operanti rispettivamente in Cina, India 
e Malesia nel settore della tecnologia, in quello bancario e della telefonia mobile. Al 
fine di tracciare un quadro complessivo circa la tipologia di comunicazione che da tali 
aziende fluisce verso gli utenti del social network sono stati analizzati, tramite un 
processo di codifica a tre fasi posto in essere attraverso il software NVivo, i tweet 
pubblicati dalle imprese nel periodo compreso tra novembre 2014 e novembre 2015. 
I risultati emersi dalla ricerca mostrano, in linea con gli studi presenti nella più recente 
letteratura, come anche le tre imprese oggetto di analisi siano restìe nel comunicare i 
propri sforzi di Responsabilità Sociale attraverso Twitter, considerato strumento potente 









Corporate Social Responsibility: definizioni, 
dimensioni, stakeholder 
 
La Corporate Social Responsibility (CSR) – Responsabilità Sociale delle Imprese (RSI) 
– è un concetto delicato e dai contorni non rigidamente definiti che negli ultimi anni ha 
riscontrato un cresciuto interesse sia da parte delle imprese sia da parte delle riviste non 
specializzate sull’argomento (Aguinis, Glavas 2012). La crescita del movimento anti – 
globalizzazione e i recenti scandali hanno favorito lo sviluppo di un clima di sfida e di 
sospetto verso il mondo del business. Forse è proprio a causa di questa tendenza che 
alcune delle imprese più importanti si sono auto - definite come “socialmente 
responsabili” (Maignan, Ferrel 2004, p. 3) sottolineando il loro impegno nella 
filantropia o circa la protezione  dell’ambiente. (La British Petroleum cambiò il suo 
nome in Beyond Petroleum proprio per comunicare il suo interesse per la natura). 
Nonostante tale tendenza possa sembrare recente, il concetto di CSR è stato al centro di 
una lunga e variegata storia all’interno della letteratura manageriale; ne sono prova le 
numerose definizioni e ricerche accademiche susseguitesi nel tempo.  
Protagonisti di questo primo capitolo sono i due punti di vista tramite i quali poter 
approcciare la RSI: quello storico, che delinea l’evoluzione della definizione di 










1.1 Approccio storico: la definizione di CSR nel tempo  
Grazie al contributo di A. Carrol, con il suo “Corporate Social Responsibility – 
Evolution of a Definitional Construct” (1999), è possibile vedere come la letteratura 
manageriale, nel tempo, si sia sforzata di creare molteplici concettualizzazioni di 
“Responsabilità Sociale”.  
Sebbene  i riferimenti alla CSR siano apparsi già prima degli anni ’50 del novecento, è 
proprio questa decade che segna l’inizio dell’ “era moderna” per quanto riguarda le 
definizioni di responsabilità sociale. Ciò si deve al lavoro di Howard Bowen che, grazie 
al suo contributo tanto precoce quanto fondamentale, è stato nominato il “padre” della 
Responsabilità Sociale.  
Nel libro “Social Responsibilities of the Businessman”, l’autore definisce l’ argomento 
di studio come: “obligations of businessmen to pursue those policies, to make those 
decisions, or to follow those lines of action which are desirable in terms of the 
objectives and values of our society”, dando vita, così, alla prospettiva protagonista 
degli anni ’50 che considera la CSR come un’obbligazione sociale (Maignan, Ferrel 
2004).   
Nella decade successiva la letteratura sulla CSR si è considerevolmente sviluppata 
registrando un ampliamento della definizione; gli anni ’60 sono stati, infatti, segnati dai 
tentativi di formalizzare in modo più accurato la Responsabilità Sociale.  
Tra gli autori più influenti troviamo K. Davis, J. McGuire, R. Blomstrom e  C. Walton. 
Davis nel 1960 introduce due relazioni che hanno al centro la CSR: quella tra 
responsabilità sociale e potere di business e quella tra responsabilità sociale e potere 
sociale degli “uomini di business”.  
Relativamente alla prima, l’autore sostiene che alcune delle decisioni d’affari prese 
tenendo conto della responsabilità sociale consentono all’impresa di ottenere guadagni 
di lungo periodo. Come giustificazione della seconda relazione, secondo Davis la 
mancanza di responsabilità sociale conduce ad una graduale erosione del potere sociale 
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da parte del business “the avoidance of social responsibility leads to gradual erosion of 
social power”.  
 
Con McGuire (1963) i contorni della CSR vengono estesi oltre le mere obbligazioni 
legali ed economiche che un’impresa deve sostenere; si definisce il concetto di 
responsabilità sociale come qualcosa di meno “obbligatorio”:  “The idea of social 
responsibilities supposes that the corporation has not only economic and legal 
obligations but also certain responsibilities to society which extend beyond these 
obligations”.   Quali sono le ulteriori “responsabilità”? Secondo l’autore un’impresa 
dovrebbe interessarsi anche alla politica, al benessere della comunità, all’educazione e 
alla “felicità” dei suoi impiegati, comportandosi, quindi, alla stregua di un corretto 
cittadino.   
Gli anni ’60 si concludono con le definizioni di Blomstrom, in collaborazione con 
Davis, e di Walton grazie ai quali si intravede il coinvolgimento di quelli che 
successivamente saranno definiti “stakeholder” dell’impresa.  
Davis e Blomstrom (1966): “Social responsibility, therefore, refers to a person’s 
obligation to consider the effects of his decisions and actions on the whole social 
system. Businessmen apply social responsibility when they consider the needs and 
interest of others who may be affected by business actions. In so doing, they look 
beyond their firm’s narrow economic and technical interests”.  
Questa definizione è collegata a quella di McGuire quando afferma che la CSR conduce 
un’impresa oltre i propri limitati interessi economici e tecnici (spingendola dunque oltre 
le obbligazioni economiche e legali) ed è anche proiettata nel futuro nell’ affermare che 
un’impresa deve considerare gli effetti delle proprie azioni sul sistema sociale e i 
bisogni e gli interessi degli “altri”, coloro, cioè, che possono essere influenzati dalle 
azioni di business; è in queste parole che si intravede, seppur a livello embrionale, la 
cosiddetta “stakeholder theory”.   
Tra le molteplici definizioni di CSR di Walton quella fondamentale è quella secondo cui 
alla base della responsabilità sociale giace una forte relazione tra l’impresa e la società: 
“The new concept of social responsibility recognizes the intimacy of the relationships 
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between the corporation and society and realizes that such relationships must be kept in 
mind by top managers as the corporation and the related groups pursue their respective 
goals”.  Anche questa definizione (del 1967) sottolinea il coinvolgimento dei “gruppi” 
di persone legati all’impresa ed introduce un elemento nuovo ovvero la mutua relazione 
esistente tra essi e l’impresa. L’autore individua, inoltre, l’aspetto volontario ed i costi 
come ingredienti essenziali della CSR. L’impresa deve ricordarsi che le azioni di 
responsabilità sociale:  
 devono essere intraprese con un certo grado di volontarietà e non rappresentare 
una costrizione; 
 comportano dei costi per i quali è difficile quantificare i ritorni economici con 
misure dirette. 
Durante gli anni ’70 le definizioni di CSR si moltiplicano e diventano più specifiche. 
Come esempio di questa proliferazione si riporta il contributo di Johnson il quale 
delinea, durante il 1971, ben quattro definizioni. 
La prima considera la responsabilità sociale come “saggezza convenzionale” grazie alla 
quale l’impresa non rivolge i suoi sforzi soltanto verso gli azionisti ma anche verso gli 
interessi di altri gruppi di persone: “ A socially responsible firm is one whose 
managerial staff balances a multiplicity of interests. Instead of striving only for larger 
profits for its stockholders, a responsible enterprise also take into account employees, 
suppliers, dealers, local communities, and the nation.”  L’autore successivamente 
aggiunge che, secondo questo approccio, la CSR all’interno del business consiste nella 
ricerca di  obiettivi socioeconomici attraverso l’elaborazione di norme sociali. 
Si nota come Johnson, quando si riferisce alla “molteplicità di interessi”, stia alludendo 
ad una visione della responsabilità sociale rivolta agli stakeholder (impiegati, fornitori, 
comunità locali e la nazione).  
Secondo la successiva definizione, la CSR rappresenta uno strumento utilizzato dalle 
imprese per la massimizzazione del profitto di lungo periodo: “Social responsibility 
states that businesses carry out social programs to add profits to their organization”.  
14 
 
La terza definizione estende la funzione della responsabilità sociale da strumento per la 
massimizzazione del profitto a strumento per la massimizzazione dell’utilità; l’impresa 
vuole raggiungere molteplici obiettivi e non soltanto quello legato al profitto.  
La quarta ed ultima definizione prende il nome di “lexicographic utility theory” e 
suggerisce che le imprese fortemente motivate dal profitto attuano un comportamento 
responsabile socialmente e che, una volta conseguiti gli obiettivi di profitto, esse 
agiscano come se la responsabilità sociale fosse un obiettivo importante anche se in 
realtà non lo è.  
Nonostante le quattro definizioni possano apparire contraddittorie, l’autore sostiene che 
esse siano “modi complementari per comprendere la stessa realtà”. 
Dalla metà degli anni ’70 emerge un approccio differente che influenzerà la decade 
successiva. Per la prima volta il tentativo di produrre una definizione rigorosa di CSR 
lascia il passo ai primi tentativi di ricerca sulla responsabilità sociale.  
Bowman e Haire nel 1975 cercano di capire in modo “pratico”, attraverso l’analisi dei 
report annuali, che cosa sia la CSR e fino a che punto si estende il coinvolgimento delle 
imprese. Gli autori, pur non fornendo una definizione formale, individuano gli 
argomenti, non strettamente collegati alla sfera del business, che rappresentano la CSR.  
Una vera e propria content analysis appare però soltanto alla fine degli anni ’70, grazie 
al lavoro di Abbott e Monsen del 1979.  
Lo studio, piuttosto che definire in modo rigoroso la responsabilità sociale, mirava ad 
ottenere le “misure” della CSR partendo da un set di dati reali. Attraverso l’analisi dei 
report annuali delle imprese di “Fortune 500” (la lista redatta annualmente dalla rivista 
Fortune che classifica le 500 maggiori imprese sulla base del fatturato 
http://fortune.com/fortune500/ ) gli autori individuano 28 “argomenti” poi categorizzati 
in sei macro aree tutte relative all’aspetto “sociale”: ambiente, pari opportunità, 
dipendenti, coinvolgimento della comunità, prodotti e “altro”.  
Abbott e Monsen completano la ricerca osservando “il cambiamento nel tempo, la 
direzione, gli scopi del coinvolgimento sociale e l’effetto che questo coinvolgimento 
sembrava avere sulla redditività” (Carrol, 1999, p. 282).   
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Il loro può essere quindi definito un approccio “topical or issues – oriented” (Carrol, 
1999, p. 282).  
Proseguendo su questo tracciato, gli anni ’80 sono i protagonisti di un approccio basato 
in misura maggiore sulla ricerca piuttosto che sulla concettualizzazione della CSR.  
I ’90 sono gli anni durante i quali emerge nettamente la visione della CSR dal punto di 
vista degli stakeholder non soltanto secondo Carrol ma anche secondo Maignan e Ferrel 
i quali affermano che, in questo periodo, la CSR sia un’”obbligazione nei confronti 
degli stakeholder” (Maignan, Ferrel 2004, p. 4).  
I due autori riportano il pensiero di Clarkson e altri studiosi, secondo cui “le imprese 
non sono responsabili nei confronti della società complessivamente considerata ma 
soltanto verso coloro che direttamente o indirettamente influenzano o sono influenzati 
dalle attività dell’impresa”. Questi “attori” sono chiamati stakeholders e possono essere 
raggruppati in quattro tipologie principali:  
1. gli stakeholder “organizzativi”, ovvero quelli legati all’impresa: impiegati, 
clienti, azionisti, fornitori); 
2. la comunità, che comprende residenti locali e gruppi ad interesse speciale; 
3. i sistemi normativi come i comuni e i sistemi governativi; 
4. i media.  
L’interpretazione della responsabilità sociale sotto la lente della “stakeholder theory” 









 1.2 Approccio strutturale: gli elementi della CSR 
Nell’articolo “What we know and don’t know about Corporate Social Responsibility: A 
review and research agenda”, H. Aguinis e A. Glavas affrontano la responsabilità 
sociale delle imprese da una prospettiva diversa rispetto alla concettualizzazione storica 
vista in precedenza; una prospettiva nuova tesa a delineare i fattori costitutivi della CSR 
ma che, al pari delle più recenti definizioni, sottolinea il ruolo importante ricoperto dagli 
stakeholder.   
Il punto di partenza risiede nelle conoscenze acquisite a proposito della CSR (“what we 
know”) e cioè la letteratura esistente sull’argomento dalla quale gli autori estraggono la 
definizione utilizzata da molti studiosi: “context-specific organizational actions and 
policies that take into account stakeholders’ expectations and the triple bottom line of 
economic, social and environmental performance”.  Essa sottolinea come l’impresa 
debba tener conto delle aspettative degli stakeholder e delle performance economiche, 
sociali ed ambientali e come, sebbene le politiche e le azioni siano poste in essere 
dall’impresa, esse vengano comunque influenzate ed attuate dagli “attori” ovvero dagli 
stakeholder.  
Il punto focale intorno al quale gli autori costruiscono il loro lavoro di analisi è l’elevato 
grado di frammentazione della letteratura, la cui causa risiede nel fatto che gli studi 
sono sempre stati condotti: 
- su tre livelli di analisi separatamente (istituzionale, d’ impresa, individuale) e  
- tramite diversi approcci teorici “through disciplinary and conceptual lenses” 
(Aguinis, Glavas 2012, p. 933).    
Dopo aver evidenziato gli elementi costitutivi della CSR per ogni livello di analisi 
(elementi già presenti in letteratura), gli autori integrano e sintetizzano tutte le 
conoscenze teoriche in uno schema “multilivello e multidisciplinare” (Aguinis, Glavas 
2012, p. 932). Lo scopo del paper non è, infatti, quello di creare ex novo i fattori 
costitutivi della CSR, bensì quello di definire un framework che li racchiuda 
organicamente e che consenta di passare attraverso le discontinuità ed ottenere una 
visione d’insieme.   
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Quali sono, dunque, gli elementi che danno vita alla responsabilità sociale delle 
imprese?  
Dalla ricerca, condotta su 588 articoli di riviste e su 102 libri, emerge che la CSR è 
composta da quattro dimensioni: predictors, outcomes, mediators e moderators.  
 Predictors: possono essere considerati come i motivi per cui l’impresa 
intraprende politiche e pone in essere azioni di CSR;  
 Outcomes: sono i risultati delle iniziative di CSR; 
 Mediators: possono essere considerati come le variabili alla base dei 
meccanismi sottostanti la relazione CSR – outcomes. Sono, dunque, quelle 
variabili che influenzano (“mediano”) tale relazione e che consentono di far 
capire il motivo per cui le iniziative di CSR conducono a certi esiti; 
 Moderators: sono le condizioni sotto le quali la relazione CSR – outcomes varia; 
condizioni in base alle quali le azioni di responsabilità sociale influenzano gli 
esiti.   
Nel loro lavoro di integrazione della letteratura Aguinis e Glavas creano un modello 
utilizzabile a prescindere dal livello di analisi e dalla prospettiva teorica da cui si 
guarda la CSR; come detto precedentemente, infatti, il loro è uno schema “multilivello 





Figura 1 - Schema integrativo delle dimensioni della CSR (Aguinis, Glavas 2012).  
 
 
Secondo questo schema i predittori sono raggruppati in due categorie: predittori 
reattivi (i motivi per cui le imprese sentono di dover intraprendere azioni di CSR) e 
predittori proattivi (i motivi in base ai quali le imprese scelgono di attuare iniziative di 
CSR). Tra gli appartenenti alla prima categoria troviamo gli stakeholder, mentre i valori 
rientrano nella seconda. 
I risultati sono stati classificati in esterni ed interni a seconda se per primi vengono 
influenzati gli stakeholder esterni o interni. La reputazione dell’impresa, la relazione 
con gli stakeholder e la scelta dei consumatori - relativamente all’impresa o ai suoi 
prodotti – sono alcuni degli esiti esterni mentre il coinvolgimento degli impiegati e la 
percezione della qualità del management fanno parte degli esiti interni.  
I mediatori sono stati raggruppati in relazioni e valori ovvero, rispettivamente, le 
“associazioni tra le parti, come ad esempio l’impresa ed i suoi stakeholder – interni o 
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esterni - o tra gli impiegati ed i loro supervisori, e i principi o gli standard degli 
individui, dell’impresa nel suo complesso o degli stakeholder interni ed esterni” 
(Aguinis, Glavas 2012, p. 951). Nella prima categoria rientra, quindi, la visione della 
CSR come un’opportunità mentre nella seconda troviamo l’identità dell’impresa.  
Quattro sono le classi in cui sono stati classificati i moderatori, le “quattro P”:  
 People, le persone che comprendono, ad esempio, l’impegno degli impiegati e 
del management e la consapevolezza riguardo le azioni di CSR; 
 Place, i moderatori legati al luogo e che possono comprendere una particolare 
comunità e il paese dove l’impresa è collocata; 
 Price, ovvero i costi della CSR come quelli di ricerca e sviluppo o di pubblicità; 
 Profile, le caratteristiche dell’impresa e del contesto in cui essa opera: la 
dimensione dell’impresa, il settore o le risorse limitate.   
Si può concludere questa prima parte notando come gli stakeholder giochino un ruolo 
fondamentale; risultato al quale si arriva sia affrontando la CSR dal punto di vista 












1.3 Guardare la CSR attraverso la “teoria degli stakeholder” 
Per comprendere più chiaramente e in modo concreto che cosa sia la responsabilità 
sociale delle imprese, facciamo riferimento alla cosiddetta stakeholder theory. 
Innanzitutto definiamo gli stakeholder. Essi sono gli “attori che partecipano alle attività 
dell’impresa motivati da vari interessi, talvolta incongruenti” (Donaldson, Preston 
1995). 
Taluni sono direttamente coinvolti nelle attività produttive dell’impresa come, ad 
esempio, gli impiegati ed i manager; altri lo sono solo indirettamente come gli 
investitori o i partner strategici; la terza tipologia è formata da quegli stakeholder che 
hanno a che fare con l’impresa per diverse ragioni: clienti, residenti locali, governi e 
gruppi che esercitano pressioni.  
Quando, dunque, un’impresa si comporta in modo socialmente responsabile? 
La prospettiva degli stakeholder suggerisce che “un’impresa agisce in modo 
socialmente responsabile quando le sue decisioni e le sue azioni tengono conto, e 
bilanciano, i diversi interessi degli stakeholder. (Maignan, Ferrel 2004, p. 5).  
I due autori chiariscono ulteriormente che cosa sia la CSR per poi scendere ad un livello 
ancora più concreto analizzando i fattori “favorevoli” quelli, cioè, che inducono 
l’impresa ad attuare comportamenti socialmente responsabili (figura 2).  
Definizione: “organizations act in a socially responsible manner when they align their 
behaviors with the norms and demands embraced by their main stakeholders (including 
their managers)”. Con questa definizione il generico “tener conto” viene declinato, e 
perciò chiarito,  nell’allineamento dei comportamenti dell’impresa con le norme e le 
richieste degli stakeholder principali. Le norme riguardano gli interessi specifici di una 
certa comunità di stakeholder e possono essere definite come “le linee guida che ogni 
comunità di stakeholder stabilisce per definire i comportamenti responsabili delle 
imprese relativamente a certi argomenti come le condizioni di lavoro, i diritti del 
consumatore, la protezione dell’ambiente, la sicurezza dei prodotti e la rivelazione delle 
informazioni”.   
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Costituiscono, perciò, il “set di regole e di aspettative condivise dalla maggioranza dei 
membri di una community di stakeholder” (Maignan, Ferrel 2004, p. 7 – 8). 
Gli attori che si relazionano con l’impresa nutrono interesse non solo per il benessere 
della comunità alla quale appartengono ma anche per quello di altre community oppure 
per questioni più generali come, ad esempio, la salute e la sicurezza sul lavoro, la 
trasparenza delle informazioni finanziarie e l’inquinamento industriale.  
Per questi motivi: 
 l’impegno di un’impresa verso la responsabilità sociale può essere più 
facilmente  valutato attraverso l’analisi degli effetti (“impacts on stakeholder 
issue”) che esso ha sulle questioni importanti per gli stakeholder; 
 si deduce la complessità relativa alla CSR in quanto un certo business può 
impattare positivamente sulle questioni rilevanti per alcuni stakeholder ma può  
contemporaneamente scontentarne altri, 





Figura 2 - Fattori favorevoli ai comportamenti di CSR (Maignan, Ferrel 2004).  
 
Come primi elementi lo schema riporta le due classi di fattori che influiscono  sugli 
effetti delle attività di CSR di un’impresa: quelli relativi alle comunità degli stakeholder 
(il potere e l’abilità di cooperare) e quelli relativi all’impresa (l’orientamento verso gli 
stakeholder e le norme che definiscono le responsabilità degli stakeholder). 
Stakeholder power 
Basandosi sulla teoria della dipendenza dalle risorse che afferma che “an organization 
must attend to the demands of those in its environment that provide resources 
necessary and important for its continued survival” (Pfeffer 1982:193), si deduce 
l’importanza delle comunità di stakeholder poiché ognuna di esse “fornisce risorse 
materiali o immateriali che sono più o meno critiche per il successo di lungo termine 
dell’impresa” (Maignan, Ferrel 2004, p. 8). Gli azionisti forniscono il capitale, i 
fornitori l’accesso ai materiali o alla conoscenza, le comunità locali possono offrire 
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infrastrutture, i manager e gli impiegati la competenza, la leadership e la fedeltà, i 
clienti fedeltà e passaparola positivo, i media possono diffondere un’immagine positiva 
dell’impresa. È proprio la possibilità degli stakeholder di ritirare le risorse dall’impresa 
che conferisce loro potere.  
In che modo le community esercitano il potere per sostenere la loro causa? Attraverso 
tre strategie: 
1. legalistic approaches, quando esse ostacolano le attività dell’impresa ricorrendo 
ad un aiuto legale; 
2. exit strategies, quando gli stakeholder trattengono o minacciano di trattenere le 
risorse nel caso in cui l’impresa non sostenga correttamente la causa; 
3. voice strategies, quando una comunità di stakeholder cerca di coinvolgere altre 
potenti comunità.  
Si deduce come gli stakeholder siano in grado di influenzare le attività dell’impresa e di 
quanto essa debba mostrare rispetto ed interesse verso le cause sostenute dalle comunità 
per assicurarsi la loro continua cooperazione. Si costituisce in questo modo la relazione 
tra il potere degli stakeholder e il comportamento “responsabile” dell’impresa.   
 
Ability to cooperate 
Gli stakeholder sono in grado si influenzare le attività di responsabilità sociale di 
un’impresa grazie alla loro collaborazione la quale dipende da tre fattori: 
 Convergenza delle norme: più le comunità riescono a condividere le norme e 
non entrare in conflitto tra loro e più la possibilità di influenzare un’impresa 
cresce; essa tenderà, quindi, a sostenere la loro causa. 
 Densità del network degli stakeholder, si riferisce ai legami esistenti tra gli 
stakeholder tramite i quali essi sono capaci di scambiarsi informazioni e 
coordinare azioni. Più tali legami sono stretti e meno l’impresa sarà capace di 
nascondere informazioni o negare l’importanza di una causa. 
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 Centralità dell’impresa, più un’impresa ricopre una posizione centrale 
all’interno del network degli stakeholder e più essa è capace di trattenere il 
flusso di informazioni tra gli stakeholder ed anche ignorare le loro cause. 
Stakeholder orientation   
Con “orientamento verso gli stakeholder” si intende l’atteggiamento positivamente 
incline dell’impresa verso le comunità di stakeholder. Per porre in essere tale 
comportamento l’impresa deve, prima di tutto, generare informazioni sugli stakeholder 
identificando le comunità più rilevanti, evidenziando le norme e le cause condivise 
all’interno di ogni comunità - relativamente alle attività dell’impresa - e valutare 
l’impatto di tali attività sulle cause sostenute dagli stakeholder. Il secondo step riguarda 
la diffusione delle informazioni  all’interno dell’impresa che può aver luogo in modo 
formale, attraverso le newsletter ed i forum interni, o in modo informale, negli incontri 
di routine; può inoltre avvenire orizzontalmente, tra i dipartimenti, o verticalmente. 
L’impresa deve, infine, essere reattiva (“responsiveness”) realizzando concretamente 
iniziative per andare incontro alle norme e alle cause degli stakeholder.  
Organizational norms  
L’orientamento verso gli stakeholder non è sufficiente affinchè un’ impresa attui 
sistematicamente un comportamento socialmente responsabile; a tal scopo sono 
necessarie delle norme interne che consentano all’impresa di assumere il miglior 
atteggiamento possibile verso gli stakeholder. Tali norme aiutano l’impresa a definire le 
comunità di stakeholder più importanti, a stabilire priorità tra le cause degli stakeholder 
e a porre in essere comportamenti appropriati nei confronti degli stakeholder. 
L’orientamento verso gli stakeholder e le norme interne sono due fattori che si 
influenzano vicendevolmente in quanto, da una parte, l’impresa deve guardare con 
favore agli stakeholder considerandone gli interessi e le cause per essi importanti e, 
dall’altra, deve guardare al suo interno dandosi delle regole per seguire sia la propria 
natura sia quelle cause che con essa meglio si allineano.  
Dallo schema emerge che le azioni dell’impresa hanno due tipologie di effetti sulle 
cause sostenute dagli stakeholder: un effetto positivo che conduce all’esito positivo 
individuato nell’ identificazione con l’impresa ed un effetto negativo che conduce 
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all’esito negativo ovvero la disidentificazione con l’impresa. A loro volta, 
l’identificazione aumenta l’apporto di risorse da parte degli stakeholder (può, ad 
esempio, aumentare l’impegno dei lavoratori, diminuirne il turnover e diffondere un 
comportamento favorevole nei confronti dell’impresa) così come la disidentificazione 
comporta la diminuizione di tale apporto. L’identificazione si ottiene quando gli 
stakeholder percepiscono la sovrapposizione tra i propri valori e quelli dell’impresa; la 
disidentificazione si ha, al contrario, quando vi è la percezione di un conflitto tra di essi. 
Nonostante un’impresa agisca in modo corretto nei confronti delle cause sostenute dagli 
stakeholder essa può non ottenere sistematicamente l’identificazione ed il conseguente 
incremento delle risorse a causa di alcuni fattori – filtro come, ad esempio, per la 
comunità dei consumatori, l’efficacia percepita e la percezione del trade – off tra prezzo 
e qualità. 
Emerge dunque come gli strumenti di marketing, tra cui la comunicazione, possano 
promuovere gli sforzi di CSR delle imprese ed aiutarle, così, a ricavarne i benefici.  
Nello schema, infatti, la comunicazione relativa alle attività di CSR ricopre il ruolo di 
“moderatore” (quindi di influenzatore degli esiti) collocandosi proprio tra gli effetti 
(positivi o negativi) delle azioni dell’impresa e gli esiti che essi sortiscono 
(identificazione o disidentificazione). La comunicazione delle iniziative di CSR è uno 
strumento molto importante in quanto:  
 crea consapevolezza (“awareness”) circa le azioni socialmente responsabili 
dell’impresa  
  stimola lo sviluppo ed il mantenimento delle relazioni tra gli stakeholder e 
l’impresa, presentando la CSR come il collante tra i due. 
La creazione della consapevolezza è di fondamentale importanza in quanto essa è il 
requisito basilare dell’identificazione: “stakeholder identification depends on the extent 
to which the firm communicates about its CSR initiatives to different publics” (Maignan, 
Ferrel 2004, p. 14). Infatti, se gli stakeholder rimangono all’oscuro circa le attività di 
CSR non saranno in grado di riconoscere la sovrapposizione tra i loro valori e quelli 
dell’impresa e, di conseguenza, con essa identificarsi. La creazione ed il mantenimento 
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della relazione è, infine, un risultato altrettanto fondamentale considerata l’importanza 
























La comunicazione della CSR 
 
Sebbene le attività socialmente responsabili di un’impresa incontrino il favore degli 
stakeholder, non altrettanto succede nei confronti dei messaggi relativi alla CSR i quali 
spesso attraggono “un’attenzione critica” (Morsing, Schultz 2006, p. 323) da parte degli 
stakeholder stessi. Quando un’impresa espone eccessivamente i propri comportamenti 
socialmente responsabili sollecita il sospetto del pubblico e ne alimenta lo scetticismo: 
“the more companies expose their ethical and social ambitions, the more likely they are 
to attract critical stakeholder attention” (Ashforth e Gibbs 1990, Vallentin 2001); 
“stakeholder are likely to refrain from making positive inferences about the corporate 
identity when they suspect ulterior, self – serving motives” (Fein, Hilton 1994).  
A questo si deve aggiungere che oggi i contorni della responsabilità sociale sono meno 
definiti a causa dell’imprevedibilità delle “questioni” di CSR (“CSR issues”); se prima, 
infatti, al centro dell’attenzione degli stakeholder si trovavano i tradizionali settori “del 
peccato” (tabacco, alcol, armi, pornografia ecc), adesso si trovano argomenti come il 
lavoro minorile, gli organismi geneticamente modificati, gli ormoni, lo sfruttamento dei 
lavoratori ecc; questioni che potenzialmente possono riguardare tutti i settori.  
Alla luce di questi due fattori, l’impegno di un’impresa verso la responsabilità sociale 
richiede una maggiore consapevolezza da parte degli stakeholder circa le attività di CSR 
dell’impresa stessa e strategie comunicative più sofisticate rispetto al passato. 
Come primo passo, secondo l’ottica della stakeholder theory, l’attenzione di un’impresa 
deve tendere al coinvolgimento degli stakeholder e alla costruzione e al mantenimento 
di una relazione di lungo periodo con essi piuttosto che all’ottenimento del profitto 
immediato. Più chiaramente si può affermare che, per poter sopravvivere e conseguire 
risultati economici positivi, un’impresa necessiti di relazionarsi in modo duraturo con 
numerosi e diversi stakeholder.  
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Tale relazione si è evoluta nel tempo passando da una situazione in cui gli stakeholder 
venivano gestiti dall’impresa (relazione ad una direzione) ad una situazione di vera 
interazione tra le parti (relazione in due direzioni). Nel primo caso le pubbliche 
relazioni e le abilità comunicative ricoprivano il ruolo di protagonista dato che i 
manager si limitavano a gestire gli stakeholder in quanto tali senza preoccuparsi di 
coltivare una vera e propria relazione con essi; al contrario, nel secondo caso i manager 
costruiscono e gestiscono una relazione con gli stakeholder, dialogando con essi, 
promuovendone il coinvolgimento e la partecipazione fino al punto di stabilire le 
decisioni future anche sulla base del loro consenso.  
 
2.1 Le strategie comunicative  
L’evoluzione della relazione si esplica attraverso le tre strategie di comunicazione della 
CSR che ricalcano il cambiamento della modalità con cui le imprese si sono rapportate 
con gli stakeholder circa le questioni di responsabilità sociale. Si giunge ad una 
comunicazione che è coinvolgimento degli stakeholder in virtù della necessità di 
superare lo scetticismo del pubblico.   
Strategia dell’informazione – Stakeholder information strategy 
La stakeholder information è una strategia ad una direzione, dall’impresa agli 
stakeholder. L’intento è soltanto quello di informare il pubblico circa le attività di 
responsabilità sociale intraprese dall’organizzazione al fine di ottenere il supporto degli 
stakeholder. Il compito del dipartimento di comunicazione consiste nel creare un 
messaggio coerente incentrato sull’argomento di CSR; è fuori dai confini di tale 
strategia richiedere l’approvazione degli stakeholder circa la questione di responsabilità 
sociale su cui porre l’attenzione, la quale è stabilita esclusivamente dall’impresa. La 
fiducia degli stakeholder si ottiene tramite la comunicazione - “Trustworthy 
communication originates from the company itself” (Morsing, Schultz 2006, p. 327) - e 





Ruolo stakeholder: supporto / opposizione 
Identificazione argomento CSR: decisa dal top management 
Compito della comunicazione: informare gli stakeholder riguardo le decisioni e le                   
azioni poste in essere dall’impresa 
Compito dipartimento comunicazione: creare un messaggio attraente 
Approvazione degli stakeholder: non richiesta 
 
Strategia di risposta – Stakeholder response strategy  
La strategia di risposta, nonostante sia orientata nelle due direzioni – dall’impresa verso 
gli stakeholder e viceversa -, è detta “asimmetrica” a causa dello squilibrio degli effetti 
della comunicazione a favore dell’impresa. Essa, infatti, decide quali attività di CSR 
intraprendere e, soltanto dopo averle poste in essere, richiede l’approvazione degli 
stakeholder attraverso indagini e sondaggi; la comunicazione è, quindi, considerata un 
mezzo per ottenere feedback al fine di scoprire che cosa è accettato e tollerato dal 
pubblico. Si può dire che gli stakeholder siano influenti ma in un modo passivo in 
quanto si limitano a “rispondere” alle iniziative di CSR soltanto dopo che esse sono 
state attuate. Se con questa strategia si fa un passo in avanti verso il coinvolgimento 
degli stakeholder, si corre comunque il rischio di indagare soltanto quegli aspetti 
favorevoli all’impresa o, comunque, quelli da essa ritenuti rilevanti. In poche parole, 
l’impresa può fare in modo di ricevere le risposte che “vuole sentire”: “the company 
asks its stakeholders questions within a framework that invites predominantly the 
answers it wants to hear. What aspires to be a two – way communication mechanism is 
really a one – way method of supporting and reinforcing corporate actions and 
identity” (Morsing, Schultz 2006, p. 328).  
Ruolo stakeholder: rispondere alle azioni dell’impresa 
Identificazione argomento di CSR: deciso dal top management e successivamente 
investigato attraverso indagini e sondaggi 
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Compito della comunicazione: dimostrare agli stakeholder come l’impresa integri gli 
argomenti per loro importanti 
Compito dipartimento di comunicazione: identificare gli stakeholder rilevanti 
Approvazione degli stakeholder: richiesta attraverso indagini e sondaggi.  
 
Strategia del coinvolgimento – Stakeholder involvement strategy  
Attraverso questa strategia l’impresa stabilisce un vero e proprio dialogo con gli 
stakeholder che conduce le due parti ad influenzarsi reciprocamente; il fine dell’impresa 
non deve essere, infatti, soltanto quello di influenzare gli stakeholder ma anche quello di 
lasciarsi influenzare da essi.  
Piuttosto che imporre le iniziative di CSR, l’organizzazione preferisce intavolare una 
trattativa con i propri stakeholder per indagare le cause da essi supportate (“CSR 
issues”) e, alla luce di queste, decidere su quali questioni di responsabilità sociale porre 
l’attenzione. Grazie al dialogo l’impresa può, inoltre, restare aggiornata sulle aspettative 
degli stakeholder e meglio comprendere come influenzarle.  
Prende vita, dunque, un modello di comunicazione a due direzioni simmetrico in quanto 
l’impresa viene influenzata “a monte” (e non soltanto attraverso i feedback) dagli 
stakeholder ed essi, a loro volta, vengono influenzati dall’impresa: entrambe le parti 
sono pronte a cambiare quando necessario.  
Questa strategia sottolinea come gli stakeholder necessitino di essere coinvolti per 
manifestare al meglio il loro supporto nei confronti dell’impresa; informare ed indagare 
è, dunque, sufficiente ma non necessario. 
Ruolo stakeholder: partecipare e suggerire le azioni di CSR 
Identificazione argomento di CSR: negoziato insieme agli stakeholder 
Compito della comunicazione: sollecitare e stabilire dialoghi frequenti 
Compito dipartimento comunicazione: creare la relazione con gli stakeholder 
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Approvazione degli stakeholder: essi non si limitano alla mera approvazione delle 
attività di CSR in quanto essi stessi vengono coinvolti nella decisione; perciò più che 
“approvazione” si ha “co – creazione” dei messaggi di CSR.  
 
Nonostante questa strategia comunicativa sia da preferire alle altre, ad oggi persiste 
un’evidente esitazione nella sua applicazione.  
La comunicazione della responsabilità sociale delle imprese rappresenta una sfida per i 
manager poiché, come affermato in precedenza, da parte del pubblico esiste 
contestualmente un profondo interesse verso le questioni di CSR ma anche 
un’attenzione critica nei confronti della sua comunicazione. Gli stakeholder, infatti, 
vogliono che le imprese pongano in essere attività socialmente responsabili ma, allo 
stesso tempo, controllano che tali attività non siano intraprese soltanto al livello 
comunicativo e che la stessa comunicazione non serva a far passare in secondo piano 
questioni sconvenienti per l’impresa.  
La complessità della comunicazione della responsabilità sociale emerge anche da 
un’indagine (National Reputation Survey) condotta nei paesi scandinavi durante il 2005 
al fine di comprendere quanto il pubblico generale reputi importante il fatto che le 
imprese sostengano attività di CSR e in che modo esse debbano essere comunicate. 
Dall’analisi dei dati si evince un favore unanime nei confronti della CSR; non è 
altrettanto unanime, invece, l’opinione verso la modalità di comunicazione per la quale 
emergono pareri contrastanti.    
La strategia di informazione può rivelarsi, ad esempio, “un’ arma a doppio taglio” 
(Morsing, Schultz 2006, p. 331) a causa del “rischio di credibilità” in cui l’impresa si 
imbatte quando cerca di enfatizzare i suoi sforzi di CSR: più essa tenta di migliorare la 
propria credibilità, più ottiene l’effetto contrario. Tale rischio è stato rinominato “self 
promoter paradox” da Ashforth e Gibbs (1990) i quali sostengono che: “companies that 
overemphasize their corporate legitimacy run the risk of achieving the opposite effect 
[…] conspicuous CSR communication often is associated with, and comes from, 
organizations that attempt to defend their corporate legitimacy or from companies that 
have experienced a legitimacy problem”.  
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Si nota come l’informazione della CSR sia, dunque, un’arma a doppio taglio: da una 
parte essa evita il problema della credibilità proprio perché l’impresa rende gli 
stakeholder consapevoli circa le iniziative di responsabilità sociale ma, dall’altra, lo 
provoca quando enfatizza le sue “buone azioni” o quando il pubblico percepisce che la 
comunicazione è un mezzo per coprire circostanze sconvenienti (come, ad esempio, gli 
scandali); ciò a sua volta rafforza lo scetticismo verso le iniziative di CSR e la 
credibilità dell’impresa.  
Troppa comunicazione è controproducente: “companies already perceived as legitimate 
constituents do not need to communicate their CSR efforts loudly” (Morsing, Schultz 
2006, p. 332).   
La comunicazione indiretta ed implicita è percepita dagli stakeholder come più 
plausibile e credibile; i risultati dell’indagine suggeriscono, infatti, che il pubblico 
attribuisce sempre più importanza ai mezzi di comunicazione della CSR più “sottili” e 
discreti come i report annuali non finanziari ed il sito web. 
Lo scopo di questi strumenti è prevalentemente quello di informare e convincere il 
pubblico riguardo la credibilità dell’impresa, perciò, nonostante il favore degli 
stakeholder, essi sono classificabili come mezzi di comunicazione ad una direzione. 
La conseguenza è il rischio dell’ “auto – assorbimento” da parte dell’impresa ovvero 
quando i manager pubblicano le informazioni che loro ritengono importanti credendo, 
inoltre, che esse siano proprio quello che gli stakeholder “vogliono sentire” (Morgan 
1999, Christensen e Cheney 2000). Quando la presenza dei manager riguardo a che cosa 
comunicare e come farlo è troppo ingombrante, due sono le conseguenze che possono 
concretizzarsi: il non interesse da parte degli stakeholder ed il ritenere inopportune le 
informazioni che sottolineano quanto l’impresa “sia buona”: “[…] not realizing that 
other stakeholders may be uninterested in the information presented, and more 
importantly, that other stakeholders may not find it appropriate for companies to 
publish information on how good they are”.  
La soluzione a questi problemi risiede nella stretta collaborazione tra l’impresa e gli 
stakeholder. Essa deve imbastire un dialogo con i suoi “portatori di interessi” al fine di 
comprenderne le aspettative riguardo le questioni di CSR sulle quali porre l’attenzione; 
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soltanto in questo modo l’impresa potrà migliorare la sua reputazione e la sua credibilità 
senza incorrere nell’effetto contrario. 
Si dimostra, quindi, che il coinvolgimento attivo degli stakeholder nella comunicazione 
di CSR è la strategia migliore che l’impresa possa porre in essere. Come già detto in 
precedenza, applicando tale strategia, le iniziative di responsabilità sociale non vengono 
imposte dall’alto verso il basso ma si invitano gli stakeholder a suggerire le CSR issues 
e a co – costruire il messaggio di CSR.  
Piuttosto che convogliare un’immagine di sé completamente positiva e “santa” 
l’impresa dovrebbe, inoltre, dipingersi in modo più veritiero come un’organizzazione 
che si sta sforzando per porre in essere comportamenti socialmente responsabili in 
funzione anche delle cause supportate dagli stakeholder.  
In che modo? Inserendo all’interno dei report anche gli aspetti più critici e “scomodi” 
per l’impresa i quali devono essere ampiamente commentati dagli stakeholder esterni. 
Con ciò l’impresa dimostra di ascoltare i propri stakeholder e di non aver paura di 
inserire le loro preoccupazioni e i loro commenti critici all’interno di uno strumento di 
comunicazione aziendale. Attraverso la co – costruzione dei messaggi di CSR l’impresa 
supera lo scetticismo degli stakeholder, promuove il loro supporto e la loro 
identificazione con l’impresa stessa.  
 
2.2 Il ruolo della comunicazione di CSR  
Come già accennato, le iniziative di CSR consentono all’impresa di conseguire dei 
benefici di lungo periodo. Un ostacolo alla loro massimizzazione è rappresentato dalla 
poca consapevolezza da parte degli stakeholder circa le attività di responsabilità sociale 
e dal loro scetticismo derivante dalla percezione delle motivazioni per cui l’impresa 
pone in essere le suddette attività. È a questo punto che entra in gioco la comunicazione 
di CSR la quale, effettuata in modo efficace, consente di superare tali ostacoli.   
Gli effetti positivi della responsabilità sociale sono diversi e variano a seconda della 
tipologia di stakeholder: dalla comunità dei consumatori l’impresa può ricevere 
maggiore fedeltà, comportamenti di supporto come passaparola positivo, volontà di 
pagare un premium price e resistenza alle notizie negative nei confronti 
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dell’organizzazione; da altri stakeholder può derivare la volontà di lavorare con 
l’impresa o di investirvi capitale. Un ulteriore beneficio risiede nella costruzione della 
reputazione e dell’immagine aziendale. Tutti questi aspetti positivi hanno in comune 
l’abilità propria della responsabilità sociale di saper costruire e rafforzare le relazioni 
con gli stakeholder; più chiaramente si può affermare che i benefici derivano dalle 
relazioni che l’impresa intrattiene con gli stakeholder costruite grazie alla CSR. 
Presupposto imprescindibile di tali relazioni è la consapevolezza da parte dei portatori 
di interesse riguardo il comportamento socialmente responsabile dell’azienda.  
Per quanto riguarda il secondo punto chiave relativo alla comunicazione di CSR, lo 
scetticismo degli stakeholder, esso è dovuto alla motivazione da essi percepita in base 
alla quale l’impresa persegue azioni di responsabilità sociale. 
La motivazione può essere di due tipi: estrinseca, quando l’impresa attua la CSR al fine 
di incrementare i profitti ed intrinseca, quando si pensa che l’impresa sia sinceramente 
preoccupata circa le questioni di CSR.  
In sintesi, i due fattori fondamentali che consentono di ottenere i benefici sono la 
creazione della consapevolezza degli stakeholder e la gestione del motivo per il quale 
l’impresa attua comportamenti socialmente responsabili. A tal fine i manager sono 
obbligati a comprendere gli elementi chiave della comunicazione di CSR:  
 Che cosa comunicare, ovvero il contenuto del messaggio di CSR; 
 Dove comunicare, i canali di comunicazione; 
 Fattori specifici, relativi all’impresa e agli stakeholder, che influenzano 
l’efficacia della comunicazione.  
Lo scetticismo viene superato quando l’impresa ammette che le proprie azioni di CSR 
sono mosse da entrambi i motivi, sia estrinseci che intrinseci. Alcune indagini 
dimostrano, infatti, che gli stakeholder attribuiscono alle iniziative di CSR un “mix” di 
motivi e che, inoltre, quando questo “mix” esiste realmente, ovvero viene dichiarato 
dall’impresa, la reazione degli stessi stakeholder è più positiva rispetto ad una 
situazione in cui i motivi appartengono soltanto ad una delle due categorie. La crescente 
tolleranza verso le ragioni estrinseche è indice della volontà degli stakeholder di 
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adottare un prospettiva “win – win” secondo la quale le iniziative di CSR debbano 
essere funzionali sia ai bisogni della società, sia a quelli dell’impresa; “stakeholders are 
often tolerant of extrinsic motives as long as CSR initiatives are attributed to intrinsic 
motives as well” (Sen et al. 2006).  
Il pubblico non è ostile ai motivi estrinseci in quanto tali ma lo è nei confronti delle 
strategie dell’impresa tese ad ingannare gli stakeholder; lo scetticismo nasce, infatti, là 
dove essi percepiscono una discrepanza tra la loro percezione dei motivi e la 
dichiarazione dei motivi da parte dell’impresa. L’unico modo, perciò, per inibire lo 
scetticismo ed aumentare la credibilità dei messaggi, è quello di inserire, all’interno 
comunicazione di CSR, entrambe le motivazioni. 
Che cosa comunicare 
Il messaggio di CSR veicolato dall’impresa può riguardare una causa sociale di per sé 
considerata oppure il coinvolgimento “pratico” dell’impresa in una data causa sociale.  
Quando l’impresa vuole porre al centro della comunicazione una causa sociale “in 
generale”, allora dovrà scegliere quelle cause non logicamente correlate al proprio 
business al fine di dissipare ogni sospetto degli stakeholder circa le motivazioni alla 
base delle iniziative di CSR.  
Quando, invece, l’impresa sceglie di comunicare il suo coinvolgimento in una certa 
causa sociale, allora può concentrare la comunicazione su vari aspetti: l’impegno 
dell’impresa, l’impatto delle iniziative socialmente responsabili, le motivazioni ed il 
“fit”.  
Impegno di CSR  
Questa prospettiva di comunicazione di CSR riguarda gli input che l’impresa mette a 
disposizione per sostenere la causa sociale; essi sono donazioni in denaro, donazioni in 
natura oppure la fornitura di altre risorse come, ad esempio, le attività di volontariato 
degli impiegati e le capacità di ricerca e sviluppo applicate alla causa.  




 l’ammontare dell’input, quando viene dichiarata la quantità ad esempio “we’ve 
donated more than $246 million to schools” ; 
 la durata dell’impegno, “since 1997”; 
 la consistenza dell’input, “[…] donates a percentage of purchases made on 
Target credit cards” (Du, Bhattacharya, Sen 2010, p. 11).    
 
 
Impatto di CSR 
La comunicazione verte dal lato degli output delle iniziative di CSR e cioè dal lato degli 
effetti sociali o dei benefici a favore del target della causa sociale. Invece di comunicare 
le risorse che l’impresa ha messo a disposizione, viene sottolineato che cosa si è 
ottenuto; ad esempio: “[…] it estimated that the lives of about 3500 American babies 
were saved by 2002 thanks to corporate support” (da una comunicato stampa del 
National Institute of Child Health and Human Development del 1999).  
Incentrare la comunicazione di CSR sull’impegno o l’impatto delle iniziative è una 
strategia efficace in quanto “concreta”; alcune ricerche suggeriscono, infatti, che la 
comunicazione di CSR debba essere fattuale e debba evitare di dare l’impressione che 
l’impresa si stia soltanto “vantando”.  
L’impegno costituisce, inoltre, un indizio circa le motivazioni alla base delle attività 
socialmente responsabili attraverso la relazione “durata dell’impegno – motivazione”: a 
fronte di un coinvolgimento di lungo termine il pubblico è maggiormente propenso a 
pensare che l’impresa sia guidata da un interesse genuino nei confronti della società; ad 
un coinvolgimento di breve durata corrisponde, invece, il pensiero che l’impresa sfrutti 
la causa per incrementare esclusivamente il proprio profitto.   
Motivazioni di CSR 
Come affermato in precedenza, gli stakeholder percepiscono che alla base delle 
iniziative socialmente responsabili risiedono molteplici motivi e sono consapevoli che 
le imprese spesso cercano di raggiungere i propri obiettivi attraverso le azioni di 
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responsabilità sociale. L’unico modo per incrementare la credibilità della 
comunicazione di CSR e, quindi, ridurre lo scetticismo è quello di ammettere 
francamente la coesistenza di interessi economici e sociali sottolineandone la 
convergenza; gli sforzi di CSR devono apportare benefici sia alla società, sia 
all’impresa.   
CSR “fit”   
L’ultimo aspetto da poter porre al centro della comunicazione di CSR è la congruenza 
tra la causa sociale ed il business dell’impresa dovuta alla “connessione logica” (Du, 
Bhattacharya, Sen 2010, p. 12) esistente fra i due. Al contrario del caso in cui l’impresa 
supporti “in generale” una causa, qui deve esserci un legame logico.  
Un basso livello di congruenza rende più plausibili le motivazioni estrinseche riducendo 
le reazioni positive degli stakeholder nei confronti delle attività socialmente 
responsabili dell’impresa. Essa deve, dunque, in presenza di un legame naturale 
enfatizzarlo il più possibile, quando esso invece esiste ma è implicito, deve spiegarlo e 
portarlo in superficie per aumentare la percezione delle sua esistenza. A questo 
proposito, si riporta l’esempio di DenTek Oral Care (un’impresa di prodotti per l’igiene 
orale) sponsor dell’American Diabetes Association. Considerato che molte persone 
potevano non essere a conoscenza dei problemi dentali causati dal diabete, l’impresa ha 
sottolineato con cura il legame tra il suo core business e la malattia dando, in questo 
modo, una spiegazione plausibile alla sponsorizzazione ed aumentando la percezione 
della congruenza. (Du, Bhattacharya, Sen 2010, p. 13).  
Dove comunicare 
I canali di comunicazione possono essere raggruppati in due categorie:  
 i canali dell’impresa (quelli corporate) che comprendono: documenti ufficiali 
(report, comunicati stampa e sezioni del sito web ufficiale dell’impresa, tutti 
dedicati alla CSR), canali per la pubblicità (televisione, riviste periodiche, siti 
web dedicati) e la confezione del prodotto sulla quale riportare le iniziative di 
CSR; 
 i canali indipendenti ovvero i servizi dei media ed il passaparola.  
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Utilizzando i canali corporate l’impresa può esercitare un elevato grado di controllo sul  
contenuto della comunicazione di CSR ed anche sulla sua diffusione da parte dei 
componenti della propria catena del valore (ad esempio gli impiegati). Il controllo è, al 
contrario, debole nei confronti della presentazione dei risultati di CSR ad opera dei 
media e degli operatori che non fanno parte della catena del valore (ad esempio i gruppi 
di controllo). La conseguenza è un trade – off tra controllo e credibilità della 
comunicazione di CSR: meno il “comunicatore” è controllabile, più esso è credibile. 
Considerato che “stakeholders will probably perceive the company as more self – 
interested than other non – corporate sources in CSR communication”, (Du, 
Bhattacharya, Sen 2010, p. 13) si può affermare che la comunicazione attraverso le fonti 
dell’azienda susciti maggior scetticismo ed ottenga una minore credibilità rispetto alle 
fonti non corporate; gli stakeholder reagiscono più positivamente quando apprendono 
delle attività di CSR da una fonte neutrale (ad esempio un organizzazione indipendente 
che emette valutazioni obiettive riguardo alle iniziative dell’impresa).  
Per bilanciare il trade – off l’impresa deve cercare di ottenere una copertura mediatica 
più ampia possibile da parte delle fonti indipendenti ed imparziali, ottenere recensioni 
da riviste specializzate oppure ricevere valutazioni di CSR da organizzazioni 
indipendenti. Può, inoltre, incoraggiare il passaparola – strumento informale ma 
credibile - tra gli stakeholder. A questo proposito non si deve sottovalutare la capacità di 
due categorie di “comunicatori”: impiegati e consumatori.  
Da una ricerca emerge che “circa un terzo degli impiegati consiglia ad altri di rivolgersi 
alla propria impresa in quanto essa ha agito responsabilmente” (Dawkins 2004). 
Considerato che essi rappresentano una fonte di “informazione credibile” (Du, 
Bhattacharya, Sen 2010, p. 14) e che esercitano una forte influenza sugli altri gruppi di 
stakeholder grazie ai propri legami sociali, l’impresa deve implementare una strategia 
interna di comunicazione di CSR per coinvolgerli e convertirli in sostenitori delle 
iniziative di responsabilità sociale dell’impresa.  
Il potere del passaparola ad opera dei consumatori è da sempre molto potente; l’impresa 
può dunque utilizzare questa comunità di stakeholder per diffondere notizie sulle 
proprie attività di responsabilità sociale. Negli ultimi anni l’influenza del word – of – 
mouth di questi stakeholder è notevolmente cresciuta grazie allo sviluppo di Internet e 
39 
 
dei suoi strumenti di comunicazione come i blog, i forum, le chat room e i social media 
tra i quali i più noti sono Facebook, Twitter, LinkedIn e Youtube. Grazie a questi nuovi 
media le imprese hanno la possibilità non soltanto di vedere moltiplicato il numero dei 
soggetti raggiunti dal passaparola ma anche quella di coinvolgere attivamente i 
consumatori all’interno del meccanismo del word – of – mouth. Ciò è possibile 
attraverso l’organizzazione di programmi e campagne, mossi da una causa sociale, che 
utilizzano un insieme di nuovi mezzi di comunicazione. Per la sua “Earthkeeper 
campaign” (2008), ad esempio, Timberland è riuscita a reclutare un milione di persone 
di tutto il mondo grazie ad un programma strutturato sull’utilizzo dei social media, nello 
specifico Facebook, Youtube ed un blog; l’impresa si è servita anche di una collezione 
di prodotti “Earthkeeper” come “vertice dell’espressione dell’impegno ambientale” (Du, 
Bhattacharya, Sen 2010, p. 14).  
Tramite l’utilizzo dei social media un’impresa è in grado di comunicare efficacemente 
le sue iniziative socialmente responsabili e, inoltre, ingaggiare i consumatori a 
diffondere notizie sia sull’iniziativa in sé e sia, ancor più importante, sul 
coinvolgimento dell’impresa nell’iniziativa stessa.  
Relativamente all’efficacia della comunicazione di CSR, sono stati individuati alcuni 
“fattori specifici di contesto” – moderatori - che ne amplificano o ne riducono il grado. 
Tali condizioni sono riconducibili sia all’impresa che agli stakeholder. 
Fattori specifici dell’impresa  
La reputazione dell’impresa è un elemento che influenza l’efficacia della 
comunicazione di CSR in virtù del suo utilizzo da parte del pubblico come termine di 
paragone con i messaggi di responsabilità sociale. La “corporate reputation” riveste, 
quindi, il ruolo di punto di riferimento per l’interpretazione delle informazioni ambigue. 
Gli stakeholder pongono a confronto la comunicazione di CSR con la reputazione 
dell’impresa, per cui le imprese con una buona reputazione vedranno amplificarsi gli 
effetti positivi della comunicazione di CSR, mentre le imprese con una cattiva (o 
comunque non buona) reputazione vedranno tali effetti ridursi. Di fianco alla 
reputazione, anche il settore in cui l’impresa opera modera l’efficacia dei messaggi di 
responsabilità sociale; gli stakeholder, ad esempio, assumono un atteggiamento di 
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maggiore sospetto nei confronti delle aziende che lavorano nel campo del tabacco o del 
petrolio.  
Una mossa inconsueta e rischiosa è posizionarsi come un’impresa socialmente 
responsabile. In questo caso un’organizzazione non si relaziona alla CSR attraverso 
iniziative “superficiali” ma attraverso il proprio posizionamento, ovvero la posizione 
che l’impresa occupa nella mente dei consumatori, rispetto alla concorrenza. I benefici 
di tale decisione “coraggiosa” sono la maggiore attenzione degli stakeholder verso i 
messaggi di CSR e la loro convinzione circa l’autenticità degli sforzi dell’impresa 
nell’ambito della responsabilità sociale.  
 
Fattori specifici degli stakeholder 
Tra i fattori ascrivibili agli stakeholder troviamo: la tipologia di stakeholder, il sostegno 
della causa e l’orientamento al valore sociale.  
La comunicazione di CSR si rivolge potenzialmente ad un pubblico molto variegato che 
diverge in termini di aspettative di business, bisogno di informazioni e reazione ai 
differenti canali di comunicazione; l’impresa deve quindi cucire su misura dei bisogni 
dei vari gruppi di stakeholder la sua comunicazione.  
Dawkins (2004) ha classificato gli stakeholder in due categorie: gli opinion – leader 
(come la stampa di business, gli investitori e le associazioni non governative) e il 
pubblico generale (consumatori e comunità locali).  
Gli stakeholder appartenente alla prima categoria cercano attivamente le informazioni 
sull’impresa ed utilizzano i report al fine di ottenere un quadro complessivo sulle 
iniziative di CSR. Tra di essi, i cosiddetti “esperti” ricercano soprattutto prove evidenti 
dell’impatto sociale dei programmi di CSR mentre gli “investitori” cercano prove circa 
la massimizzazione del valore per gli stakeholder. Per comunicare efficacemente 
l’impresa deve enfatizzare i vari risultati in relazione al pubblico cui la comunicazione è 
diretta.  
Il pubblico generale, invece, non è proattivo nella ricerca di informazioni ma le 
apprende, divenendone consapevole, tramite i canali di comunicazione sia indipendenti 
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(il passaparola e i media) sia corporate (pubblicità, sito web e prodotti dell’impresa). Per 
comunicare efficacemente l’impresa deve, quindi, utilizzare un ventaglio di canali o 
focalizzarsi su quelli più rilevanti. 
Con riferimento al “sostegno della causa” è noto come l’efficacia della comunicazione 
di CSR aumenti quando essa verte su temi cari agli stakeholder o che rispondono ai loro 
bisogni. Affinchè la comunicazione risulti efficace e conduca all’incremento del 
supporto del pubblico, l’impresa deve enfatizzare l’importanza che per essa la CSR 
issue ricopre e coinvolgere attivamente gli stakeholder nelle iniziative sociali 
permettendo loro di selezionare la causa o l’organizzazione non - profit da supportare.  
Un aspetto da tenere in considerazione è la risonanza tra le questioni rilevanti per gli 
stakeholder ed il core business dell’impresa, tra le quali deve sempre esistere 
congruenza: “companies should always monitor what are considered the priority issues 
by its key stakeholder. However, a cautionary note is that companies should always 
balance selecting a “hot” issue with consideration of CSR fit” (Du, Bhattacharya, Sen 
2010, p. 16). Per comprendere e monitorare nel tempo quali siano le cause più 
importanti per i suoi stakeholder chiave, l’impresa dovrebbe avviare ricerche di 
marketing preliminari al lancio dell’iniziativa di responsabilità sociale.   
L’orientamento al valore sociale è l’ultimo elemento da annoverare tra i fattori specifici 
degli stakeholder. Definendo tale orientamento come “la stabile preferenza per i risultati 
a favore di se stessi e degli altri” (Van Lange et al. 1997), si individuano tre tipologie di 
stakeholder:  
 prosocial, coloro che tendono a massimizzare i risultati a favore di se stessi e 
degli altri cercando di minimizzarne le differenze; 
 individualisti, quei soggetti inclini a massimizzare i loro risultati senza, o con 
poca, cura verso i risultati degli altri; 
 concorrenti, coloro che tendono a massimizzare i propri risultati cercando un 
vantaggio relativo rispetto ai risultati degli altri. 
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Si aggiungono, inoltre, gli attivisti della CSR ovvero coloro che acquistano guidati da 
criteri etici, che sono maggiormente consapevoli delle iniziative di CSR e che 
esaminano il comportamento socialmente responsabile dell’impresa. 
La comunicazione di CSR sarà, in linea di massima, più efficace nei confronti dei 
“prosocial” e degli “attivisti” e meno efficace verso gli stakeholder “individualisti” e 




















I social media: sfide ed opportunità 
 
Lo sviluppo di internet su larga scala, avvenuto intorno all’anno 2000, ha notevolmente 
accresciuto le possibilità e facilitato il processo di interazione tra gli individui 
comprimendo la distanza fisica tra di essi ed aumentando esponenzialmente il numero 
dei soggetti coinvolti – “interaction among an unlimited number of individuals” (Etter 
M. 2013, p. 606); ha, inoltre, consentito alle imprese di comunicare in maniera più 
immediata (tramite, ad esempio, il sito web) con i propri clienti. La nascita dei Social 
Media ha successivamente intensificato il dialogo tra individui (e quindi tra 
consumatori) ampliando la portata del passaparola: se un consumatore insoddisfatto 
comunica con dieci persone, nell’era dei social media esso ha gli strumenti per 
comunicare con dieci milioni di persone (Gillin 2007). Questi nuovi strumenti di 
comunicazione hanno, inoltre, in contrasto con siti web statici, fornito alle aziende 
possibilità a più alto potenziale per interagire con i propri stakeholder e per sviluppare e 
sostenere con essi relazioni dirette e a due direzioni: dall’impresa ai portatori di 
interesse e viceversa. Se, da una parte, le imprese traggono beneficio da questa 
interconnessione (sia verticale che orizzontale), dall’altra, la mancanza di controllo circa 
il contenuto e la diffusione delle informazioni rappresenta una minaccia per la 











3.1 L’avvento dei Social Media  
I social media vengono definiti come “applicazioni basate sull’utilizzo di internet 
secondo le basi ideologiche e tecnologiche del web 2.0 e che permettono la creazione e 
lo scambio di contenuto generato dagli utenti” (Kaplan, Haenlein 2009, p. 61). 
Nonostante i termini “Web 2.0”, “User Generated Content – Contenuto generato dagli 
utenti” (UGC) e Social Media siano utilizzati come sinonimi, tra di essi sussistono 
alcune differenze.  
Il termine “Web 2.0” fu utilizzato per la prima volta nel 2004 per indicare un nuovo 
modo in cui sia i programmatori che gli utenti finali utilizzavano il World Wide Web; 
esso passava, infatti, da una piattaforma all’interno della quale la creazione e la 
pubblicazione dei contenuti era prerogativa di coloro che realizzavano il contenuto 
originale (“Web 1.0”) ad una piattaforma in cui i contenuti venivano continuamente 
modificati da tutti gli utenti. Le pagine web personali e le enciclopedie online 
lasciavano il posto ai blog (micro siti con la possibilità di lasciare i propri commenti) e 
ai progetti congiunti (i cosiddetti “wikis”, siti creati attraverso la collaborazione e 
l’apporto di conoscenza da parte di numerosi utenti). 
L’espressione “User Generated Content” è utilizzata al fine di descrivere le diverse 
forme di contenuti creati dagli utenti finali e disponibili pubblicamente.  
Per essere tali, essi devono rispettare tre requisiti: 
 essere pubblicati all’interno di un sito web pubblico oppure su un sito di social 
networking accessibile, quindi, ad un gruppo di persone selezionate; 
 contenere lo sforzo creativo dell’autore, devono essere, cioè, contenuti nuovi ed 
originali; 
  creati in modo non professionale.  
Il primo requisito esclude dalla definizione di “UGC” i messaggi istantanei e le email, il 
secondo esclude il “copia e incolla” ovvero la pubblicazione di contenuti già esistenti 
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privi di modifiche o commenti e la terza condizione esclude tutti quei contenuti a 
sfondo commerciale.  
Si può affermare, quindi, che il web 2.0 sia la “struttura”, il principio che guida 
l’utilizzo della rete mentre l’UGC sia la “sostanza”, il contenuto al suo interno.  
La definizione di social media è ora più chiara: tutte quelle applicazioni “internet – 
based” che, seguendo il principio del web 2.0, consentono l’interazione tra gli utenti 
attraverso la modifica e lo scambio di quei contenuti originali generati dagli utenti finali 
senza scopi commerciali. I social media uniscono, dunque, il web 2.0 agli UGC.  
 
 L’idea di fondo dei social media condivide le sue radici con quelle di Internet: esso 
nacque, infatti, per permettere lo scambio di software, dati, messaggi e notizie, nel 
1979. Bisognerà però aspettare la fine degli anni ’90 per assistere al suo pieno sviluppo 
con numerosi siti web anche dal lato “corporate” quando, nel 1995, Amazon e eBay 
fondarono l’”e – commerce”. L’ottica con la quale considerare i moderni social media 
può essere, quindi, quella del “ritorno alle origini di Internet”: “The current trend 
toward Social Media can therefore be seen as an evolution back to the Internet’s roots, 
since it retransform the World Wide Web to what it was initially created for: a platform 
to facilitate information exchange between users” (Kaplan, Haenlein 2009, p. 60), con 
la differenza che, oggi, le tecnologie per condividere i contenuti sono diverse e più 
potenti di quelle del ’79.  
La combinazione di fattori tecnologici (la crescente disponibilità di banda larga e la 
capacità degli hardware), economici (la maggiore disponibilità di strumenti per la 
creazione di UGC) e di fattori sociali (la generazione di “nativi digitali”) ha permesso 
l’evoluzione dai primi blog agli attuali social network come MySpace (piattaforma a 
sfondo musicale creata nel 2003) e Facebook (2004). È con la nascita di questi due 
strumenti che viene coniato il termine “Social Media” che, ad oggi, comprende 
numerose piattaforme: Wikipedia, Youtube, Second Life, Twitter, LinkedIn e i blog. 
Per dare un ordine a tali strumenti di comunicazione è stata realizzata una 
classificazione sulla base di un insieme di teorie che si rifanno ai due elementi chiave 
dei social media: il fattore “media” e cioè mediatico, strumentale ed il fattore sociale.  
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Relativamente alla componente mediatica, la prima teoria seguita è quella della 
“presenza sociale” (Short, Williams, Christie, 1976) la quale afferma che “i media 
differiscono in base al grado di presenza sociale che i media stessi consentono di 
sviluppare tra i due partner della comunicazione”. Definendo la “presenza sociale” 
come il “contatto acustico, visivo e fisico che può essere raggiunto”, si può affermare 
che esistono vari strumenti di comunicazione in virtù del diverso livello di contatto che 
essi permettono di instaurare tra i soggetti coinvolti. Si pensi, ad esempio, alle differenti 
tipologie di comunicazione sostenute grazie ai diversi mezzi: telefoni, discussioni 
“faccia a faccia”, email, live chat ecc. 
Collegata ad essa è la teoria della “ricchezza” secondo la quale i media differiscono nel 
grado di ricchezza, definita come l’ammontare di informazioni che essi consentono di 
trasmettere in un dato intervallo di tempo. Alcuni strumenti di comunicazione sono, 
quindi, maggiormente efficaci di altri nel risolvere l’ambiguità e l’incertezza. Secondo 
tale teoria l’obiettivo di qualsiasi comunicazione è, infatti, la “risoluzione 
dell’ambiguità e la riduzione dell’incertezza” (Kaplan, Haenlein 2009, p. 61).  
Applicando le due teorie all’ambito dei social media si può delineare una prima 
classificazione in funzione della “ricchezza” e del grado di “presenza sociale” che essi 
consentono di raggiungere.  
Per quanto riguarda la dimensione sociale, due sono i driver principali: “self – 
presentation” (auto - presentazione)  e “self – disclosure” (auto - rivelazione). 
Secondo il concetto di “self – presentation” in ogni tipologia di interazione sociale gli 
individui nutrono “il desiderio di controllare l’impressione che gli altri si formano su di 
loro” (Goffman, 1959). La motivazione alla base di questo desiderio risiede nella 
volontà di influenzare gli altri per ottenere una ricompensa o un riconoscimento (ad 
esempio, riuscire ad avere un’impressione positiva sui futuri suoceri) e nella volontà di 
creare un’immagine di se stessi coerente con un certo tipo di identità (ad esempio, 
vestire alla moda al fine di essere percepiti giovani e al passo con i tempi). 
Tale auto – presentazione viene posta in essere attraverso l’auto – rivelazione. La “self – 
disclosure” è, infatti, la divulgazione di informazioni personali in linea con l’immagine 
di noi stessi che si desidera comunicare. Tale processo avviene sia all’interno di una 
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relazione, sia tra due sconosciuti (condividere i propri problemi personali con il 
passeggero accanto a noi in aereo).  
Applicando queste due dimensioni ai social media si ottiene la seconda tipologia di 
classificazione in base al genere di “self – presentation” permessa  e in base al grado di 
“self – disclosure” richiesto.  
 Soltanto attraverso la combinazione delle due categorizzazioni – e quindi dei quattro 
driver – si ottiene lo schema grazie al quale poter assegnare ai vari social media una 
collocazione più rigorosa. (Tabella 1).   
Tabella 1 - Classificazione dei Social Media (Kaplan, Haenlein 2009).  
 
 
Con i “collaborative projects” i contenuti vengono creati da numerosi utenti in maniera 
collettiva e simultanea.  
I blog sono particolari siti web all’interno dei quali il contenuto è visualizzato in ordine 
cronologico decrescente ovvero dal più recente al più datato. Ne esistono diverse 
tipologie che vanno dai diari personali, in cui l’autore racconta la propria vita, i propri 
pensieri e le proprie esperienze rilevanti, ai blog “specifici”, all’interno dei quali si 
trovano informazioni circa un dato argomento.  
Sia i progetti congiunti che i blog presentano un basso grado di “presenza sociale” e di 
“ricchezza” in quanto contenenti testi scritti che non permettono un contatto ravvicinato 
e che consentono la trasmissione di informazioni “semplici” le quali non abbattono 
drasticamente l’ambiguità e l’incertezza. Relativamente, invece, alla “self – 
presentation” e alla “self – disclosure” i blog si posizionano ad un livello più elevato 
rispetto ai progetti congiunti poiché l’autore è in grado di delineare una certa immagine 
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di sé e di divulgare tutte le informazioni che desidera; i “collaborative projects”, al 
contrario, si focalizzano soltanto su un ambito specifico.   
I siti di social networking (Facebook, MySpace, Twitter, LinkedIn ecc.) sono 
piattaforme attraverso le quali gli individui formano una rete entrando in connessione 
reciproca attraverso la condivisione di informazioni personali (quelle relative al 
“profilo”), l’invito ad accedere al proprio profilo, l’invio di messaggi istantanei, la 
condivisione di foto ecc. Essi consentono di porre in essere una “self – presentation” ed 
una “self – disclosure” ad un livello elevato mentre registrano un grado medio di 
“presenza sociale” e di “ricchezza”.  
Le “content communities” (letteralmente “comunità di contenuti”) nascono con 
l’obiettivo di condividere tra gli utenti una varietà di contenuti: testi, foto, video e 
presentazioni PowerPoint  attraverso, rispettivamente, BookCrossing, Flickr, YouTube 
e Slideshare. Queste comunità permettono un basso grado di “self – presentation” e di 
“self – disclosure” in quanto le informazioni ivi contenute sono basilari ed un livello 
medio di “presenza sociale” e di “ricchezza” poiché, oltre ai testi, consentono di 
condividere video e fotografie.  
In ultimo sono presenti, con un elevato grado di “presenza sociale” e di “ricchezza”, i 
mondi virtuali (Second Life) e i giochi virtuali (World of Warcraft) i quali replicano 
tutte le dimensioni di un’interazione “face – to face” all’interno di un ambiente virtuale. 
Entrambi sono, infatti, ambientati in una location tridimensionale e consentono la 
creazione di avatar attraverso i quali interagire con gli altri partecipanti riproducendo la 
vita reale.  La differenza tra i due risiede nel grado di “self – presentation” e di “self – 
disclosure”, elevato per i mondi virtuali e basso per i giochi virtuali. Mentre attraverso i 
primi è possibile riprodurre esattamente il mondo e la vita reale e, quindi, creare 
un’immagine ideale di noi stessi diffondendo anche numerose informazioni, con i 
giochi virtuali si è costretti a seguire le linee guida e le regole del gioco che rendono 
meno libero il comportamento da porre in essere.         
Opinione comune per quanto riguarda i social media è che essi ricoprano un ruolo 
ibrido all’interno del promotion mix. Esso è definito come un insieme di strumenti 
attraverso i quali un’impresa comunica e promuove i propri prodotti e servizi; il 
promotion mix tradizionale comprende: la pubblicità, la vendita personale, le pubbliche 
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relazioni, il marketing diretto e le promozioni. Mentre attraverso questi canali le 
informazioni percorrono un sentiero verticale unidirezionale che va dall’azienda ai 
consumatori, attraverso i social media l’informazione viaggia, invece, sia su un tracciato 
verticale ma bidirezionale (dall’azienda ai consumatori e viceversa) sia su un tracciato 
orizzontale; l’informazione, cioè, circola tra i consumatori. Una peculiarità dei nuovi 
media è, infatti, quella di aver amplificato a dismisura la portata del passaparola. 
I social media possono dirsi, quindi, elementi “ibridi” del promotion mix poiché 
racchiudono al loro interno sia l’aspetto tradizionale della comunicazione - dalle 
aziende ai consumatori – sia i due aspetti innovativi - dai consumatori alle imprese e tra 
i consumatori. Il fatto che queste piattaforme assumano numerose forme diverse 
costruite su tecnologie differenti contribuisce a definirne il carattere ibrido.  
Se da un lato i social media hanno reso la comunicazione dalle imprese ai consumatori 
maggiormente diretta ed immediata, dall’altro hanno drasticamente eroso il grado di 
controllo che i manager, attraverso il promotion mix tradizionale, esercitavano sia sulle 
informazioni sia sul loro processo di diffusione. La decisone circa il contenuto, la 
frequenza, i tempi e i mezzi di comunicazione avveniva, infatti, rigorosamente 
all’interno dell’azienda e la circolazione delle informazioni al di fuori di questi confini 
era limitata al passaparola “face – to – face” il quale comportava un impatto minimo 
sulle dinamiche del mercato a causa della sua portata limitata. Grazie ai social media 
tale potere si è ridotto consentendo all’informazione di originarsi (anche) “dal basso”, 
ovvero dal mercato. I consumatori sono quindi diventati capaci di relazionarsi sia con 
l’impresa sia con un numero assai più elevato di loro pari rispetto al passaparola 
tradizionale; questo meccanismo ha conferito ai consumatori un potere di mercato mai 
sperimentato prima.  
La mancanza di controllo assume una duplice forma: la minore conoscenza della 
tipologia di informazioni circolanti all’interno della rete – e quindi anche all’interno 
mercato – e l’impossibilità di evitare che su larga scala circolino, insieme alle 
informazioni, anche critiche e commenti negativi.  
Se controllare i messaggi virtuali “consumer – to – consumer” è fuori dalla portata dei 
manager, influenzare le conversazioni rientra, invece, tra le abilità che l’avvento dei 
social media ha richiesto loro di sviluppare. 
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In che modo, quindi, è possibile modellare le discussioni sviluppate dagli utenti? 
Mangold e Faulds (2009) suggeriscono un insieme di metodi. 
  
1. Creare comunità di appassionati 
Considerato che gli individui prediligono l’interazione con coloro i quali nutrono i loro 
stessi interessi, le aziende, come prima mossa, dovrebbero far leva su questo desiderio 
creando comunità di individui che condividono gli stessi valori o gli stessi interessi. Tali 
aggregazioni possono formarsi online, direttamente all’interno dei social media (forum, 
blog, siti di social networking ecc) - come l’iniziativa promossa da Dove nel 2007 
“Campaign for Real Beauty” mossa dall’obiettivo di aggregare coloro che desiderano 
accrescere l’autostima delle donne - oppure costituirsi offline (ad esempio attraverso 
eventi organizzati dall’impresa) e successivamente spostarsi sul piano virtuale per porre 
in essere conversazioni relative all’evento.  
2. Coinvolgere i consumatori 
Un ulteriore strumento a favore delle imprese risiede nell’utilizzo dei social media, in 
particolare dei blog, al fine di permettere ai consumatori di sottoporre il proprio 
feedback sottoforma di critiche, di riconoscimenti e di suggerimenti. Questa strategia 
incoraggia la creazione di comunità all’interno delle quali ha luogo una comunicazione 
onesta ed aperta accrescendo, inoltre, il senso di coinvolgimento e di appartenenza 
nutrito dai consumatori nei confronti tanto dei prodotti quanto dell’azienda stessa.  
Anche i contest, la visione di altri consumatori che utilizzano i prodotti dell’impresa, le 
votazioni e i giochi online sono tutti mezzi per stimolare il coinvolgimento degli utenti 
(il cosiddetto “engagement”).  
3. Fornire esclusività 
Pari modo importante è far sentire i consumatori “speciali” attraverso prodotti regalo, 
informazioni esclusive e offerte riservate ad alcuni gruppi di consumatori; non è raro, 




4. Essere “scandalosi” 
Un dato di fatto è che più un avvenimento è stravagante, scandaloso, bizzarro e più esso 
circola tra gli individui. Le aziende dovrebbero, perciò, alimentare la rete con notizie ed 
iniziative originali come quella intrapresa da Burger King che organizzò un vero e 
proprio scherzo ai suoi clienti “by telling them that its lead item, the Whopper, was no 
longer being sold. Their reactions were then recorded on video. Abbreviated version of 
these reactions became the focal point of a new advertising campaign. Viewers were 
also encouraged to go to the related company website, WhopperFreakout.com, to see 
expanded video version of customers’ reactions” (Mangold, Faulds 2009, p. 363).  
5. Includere i “talking points” nella progettazione dei prodotti 
I prodotti e servizi dovrebbero essere progettati sulla base dei “talking points” ovvero su 
quegli aspetti che maggiormente stimolano il passaparola. Mentre prezzo, qualità e 
valore sono talking points appartenenti al word – of – mouth tradizionale (Mangold, 
Miller e Brockway 1999), per attivare quello online vi è la necessità di progettare 
prodotti e servizi che siano divertenti, intriganti, facili da usare, estremamente visibili e 
che tocchino le corde dell’emozione. Un altro aspetto importante è fare in modo che i 
prodotti supportino l’immagine che i consumatori desiderano di se stessi o supportino il 
modo in cui essi vogliono essere visti dagli altri.  
6. Utilizzare il potere delle storie 
Un elemento dal quale chi si occupa di social media non può prescindere è il potere 
dello “storytelling”: l’arte di saper creare una storia intorno ad un prodotto o ad un 
servizio. “Stories can be memorable. The more memorable they are, the more likely are 
to be repeated” (Mangold, Faulds 2009, p. 364).  
È chiaro, dunque, come emerga per i manager la necessità di includere i social media 
all’interno del promotion mix tradizionale durante la progettazione delle strategie per la 
comunicazione integrata di marketing (ICM). La ICM consiste nel coordinamento e nel 
controllo degli elementi del promotion mix al fine di produrre e diffondere un 
messaggio unificato e centrato sul consumatore per evitare che le informazioni veicolate 
dai vari strumenti siano incongruenti sia tra loro, sia nei confronti dell’immagine che 
l’azienda dà di se stessa. L’inclusione dei social media all’interno del promotion mix 
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tradizionale genera un nuovo paradigma della comunicazione che unisce strumenti 
“classici”, sui quali è possibile esercitare un elevato grado di controllo, e strumenti 
nuovi – i social media – non controllabili ma influenzabili.  
Il nuovo paradigma richiede ai manager di modificare il proprio approccio allo sviluppo 
delle strategie comunicative considerando (ed accettando) che: 
 una grande quantità di informazioni relative ai prodotti e ai servizi circola 
all’interno dei social media;  
 questa nuova modalità di diffusione delle informazioni influenza fortemente tutti 
gli aspetti del comportamento del consumatore, dall’acquisizione delle 
informazioni alla valutazione post – consumo; 
 i consumatori percepiscono i social media come delle fonti di informazione più 
affidabili e “vere” rispetto ai canali di comunicazione corporate; 
 è necessario imparare a parlare con piuttosto che ai consumatori (come avviene 
attraverso i messaggi unidirezionali “impresa – mercato”) influenzando le 
conversazioni da essi poste in essere nell’arena dei social media.  
 
 
3.2 I Social Media e la Corporate Social Responsibility 
La Corporate Social Responsibility consente alle aziende di conseguire dei benefici di 
lungo periodo relativi all’immagine, alla reputazione e alla relazione con i propri 
stakeholder. In base alla tipologia di questi ultimi l’impresa è in grado di ricevere 
benefici diversi: maggiore fedeltà, passaparola positivo, volontà di pagare un premium 
price e resistenza alle notizie negative nei confronti dell’organizzazione stessa da parte 
della comunità dei consumatori, volontà di lavorare con l’impresa da parte di coloro che 
sono alla ricerca di un lavoro e la volontà di investirvi capitale da parte della comunità 
degli investitori.   
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Un elemento chiave per l’ottenimento e la massimizzazione di tali benefici risiede nella 
comunicazione – e quindi nella creazione di consapevolezza -  degli sforzi di CSR verso 
gli stakeholder rilevanti. 
 Oltre ai canali tradizionali attraverso cui comunicare le iniziative di CSR (comunicati 
stampa, report, tv, riviste periodiche, confezione dei prodotti) l’impresa può avvalersi 
anche dei canali online i quali facilitano l’interazione tra numerosi individui e 
consentono alle aziende di sviluppare e mantenere relazioni più dirette con i propri 
stakeholder. Tra i canali online quelli che amplificano tali opportunità sono, come detto 
in precedenza, i social media i quali rappresentano, però, un’arma a doppio taglio.   
Se, da una parte, essi hanno il potere di aumentare il valore dell’impresa, attraverso la 
co – creazione del messaggio, dall’altra hanno, contemporaneamente, il potere di 
distruggere tale valore.  
Tench e Jones (2015) sostengono, infatti, che la creazione del valore sia in parte 
determinata dalla co – creazione del messaggio: “Social media has potential to help 
create, generate, grow, add and realize value (Collins, 2013). We argue that the 
creation of value is, in part, determined by the co – creation of message […]We suggest 
that co – creation of message facilitates co – creation of value […] Corporate image 
and reputation are, in part, derived from the process of co – creation of message that 
lies at the heart of social media” (pp. 292 – 293). La relazione tra co - creazione del 
valore e co – creazione del messaggio è avvalorata, nell’ambito della CSR, dalla 
strategia comunicativa del “coinvolgimento degli stakeholder” secondo la quale le 
iniziative di responsabilità sociale non devono venir imposte dall’alto ma devono essere 
concordate con gli stakeholder attraverso proprio la co – creazione del messaggio. Se è 
vero che essa può avvenire attraverso i canali tradizionali (invitando, ad esempio, gli 
stakeholder a commentare i report) è altrettanto vero che la co – creazione del 
messaggio trova la sua massima espressione attraverso i social media.  
Dall’altro lato il “bombardamento” di informazioni, la difficoltà di monitorare sia il 
contenuto che la diffusione dei messaggi, la possibilità di un’errata interpretazione ed 
anche la possibile diffusione di falsità – tutte caratteristiche di questi nuovi media - 
hanno il potere di indebolire la fiducia che i consumatori nutrono nei confronti 
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dell’impresa sollevandone dubbi e perplessità, distruggere la reputazione, le relazioni ed 
il valore di un’azienda fino a farla crollare completamente.  
La gestione della reputazione, uno degli asset di maggior valore per un’impresa, sta 
diventando una sfida sempre più difficile in conseguenza della crescente influenza 
esercitata dai social media; comunicare gli sforzi di CSR attraverso questi nuovi canali 
diventa, quindi, una mossa assolutamente necessaria. 
Nonostante i social media conferiscano alle imprese la possibilità di interagire con gli 
stakeholder più facilmente e a costi molto contenuti e nonostante esista la seria necessità 
di difendere la propria reputazione, uno studio, condotto su alcune aziende riconosciute 
come socialmente responsabili, mostra come esse siano ancora titubanti nell’utilizzare i 
nuovi media (nello specifico il social network Twitter) al fine porre in essere un dialogo 
con gli stakeholder circa le questioni di CSR. 
Le aziende, pur essendo consapevoli che la relazione con gli stakeholder ricopra 
un’importanza fondamentale per l’ottenimento dei benefici derivanti dalla CSR e che, a 
tal proposito, gli strumenti migliori, ovvero quelli che facilitano tale relazione, siano i 
social media, esitano nel servirsi di tali piattaforme o quantomeno non le utilizzano 
appieno. Prende vita, in questo modo, un paradosso: “le stesse caratteristiche dei social 
media che consentono una migliore relazione con gli stakeholder, come il libero 
accesso, l’interazione diretta e la trasparenza possono ironicamente evitare che le 
imprese si sforzino per interagire con gli stakeholder su questioni di responsabilità 
sociale” (Etter M. 2013, p. 608). 
La spiegazione risiede tanto nella natura della CSR quanto in quella dei social media. 
Per quanto riguarda la CSR si può affermare che essa comporti la trattazione di 
tematiche sensibili (e non raramente al centro di contestazioni in relazione all’operato 
delle imprese) capaci di influenzare fortemente la reputazione e la legittimità delle 
organizzazioni. Relativamente alla natura dei social media, la già discussa mancanza di 
controllo sia sulle informazioni che sul loro processo di diffusione amplifica, invece, il 
passaparola e rende le imprese maggiormente vulnerabili alle critiche negative. Le 
aziende quindi, utilizzando i social media al fine di relazionarsi apertamente con gli 
stakeholder sulle questioni di CSR, si espongono fortemente al criticismo degli 
stakeholder il quale può abbattersi sulla reputazione e sulla legittimità. 
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Lo studio al quale si è fatto riferimento in precedenza è stato condotto da Michael Etter 
al fine di indagare l’utilizzo di Twitter da parte delle imprese per la comunicazione di 
CSR.  
Il campione di aziende utilizzato per l’analisi è stato estratto da “100 best corporate 
citizens” una lista stilata dal “Corporate Responsibility Magazine” contenente 
organizzazioni che ufficialmente pongono in essere iniziative di responsabilità sociale. 
Tale scelta è giustificata dall’obiettivo di voler analizzare come gli sforzi di CSR 
vengono comunicati; è più probabile, infatti, trovare tale tipo di comunicazione tra le 
imprese che vedono riconosciuto da una fonte ufficiale il proprio coinvolgimento nella 
responsabilità sociale.   
Malgrado la certezza che le 30 imprese analizzate si impegnino in attività socialmente 
responsabili, dai risultati della ricerca emerge come esse siano riluttanti nell’interazione 
online con gli stakeholder – nello specifico attraverso Twitter – relativamente alle 
questioni di CSR.   
L’interazione impresa – stakeholder è stata indagata attraverso tre criteri: 
 il grado di interattività registrato dai tweet “CSR – related” e dai tweet “non – 
CSR – related”; 
 la percentuale di tweet “CSR – related” pubblicati come risposta ai tweet scritti 
dagli utenti; 
 l’interattività registrata dagli account dedicati alla CSR.  
I risultati mostrano che il grado di interattività dei tweet relativi alla CSR è minore 
rispetto a quello dei tweet il cui argomento è diverso dalla responsabilità sociale. Ciò 
significa che l’atteggiamento delle aziende analizzate relativo ai tweet “CSR – related” 
è reattivo piuttosto che proattivo; le aziende, cioè, non approcciano per prime gli utenti 
di Twitter ma si limitano a rispondere alle questioni da essi sollevate. Il risultato relativo 
al secondo criterio mostra che la percentuale dei tweet, con tematiche di CSR, in 
risposta alle sollecitazioni degli utenti è maggiore della percentuale dei tweet in risposta 
ad argomenti diversi dalla CSR. Il risultato evidenzia che laddove le imprese parlino di 
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responsabilità sociale lo facciano in quanto costrette a rispondere; ciò è una conferma 
dell’approccio reattivo delle imprese.  
Gli account dedicati alla CSR registrano un più alto grado di interattività dei tweet 
“CSR – related” rispetto a quello degli account generici. Ciò significa che dedicare 
risorse specifiche, ovvero tempo e personale qualificato, alla gestione della 
comunicazione di CSR è una buona strategia per sviluppare e mantenere la relazione 
con gli stakeholder all’interno dei social media.  
Etter afferma, infatti, che lo stanziamento di risorse dedicate, come il personale esperto 
in CSR, permette all’impresa di fornire una maggiore quantità di informazioni circa la 
responsabilità sociale e di ottenere una migliore interazione con i propri stakeholder. 
Ciò consente, inoltre, di ottenere maggior supporto da parte di essi e di gestire al meglio 
le critiche.  
Si nota, dunque, come la “specializzazione”, ovvero la creazione di un account di CSR, 
rappresenti una buona soluzione al paradosso dei social media.  
Anche lo studio condotto da Illia et al. (2015) vuole esaminare le modalità con cui le 
imprese utilizzano i social media per coinvolgere i propri stakeholder nel dialogo circa 
le questioni di responsabilità sociale. In linea con la ricerca di Etter, anche dall’analisi 
di questi autori emerge il sentimento di timore provato dalle imprese nell’intraprendere 
una relazione aperta con gli stakeholder che abbia come protagonista la CSR. Viene 
riportato come le imprese predispongano gli spazi desiderati dagli stakeholder (spazi per 
co - imparare, co – innovare e co – decidere) al fine di porre in essere le suddette 
relazioni ma come essi restino sostanzialmente privi di dialogo “vero”, aperto; gli autori 
affermano che tali spazi esistono ma che sono vuoti: “Dialogue spaces are widespread 
but they remain empty of dialogue” (p. 11).   
Lo “spazio” viene definito come “l’arena intellettuale, concettuale ed idealistica 
all’interno della quale il dialogo può essere creato” (p. 3); esso è rappresentato, quindi, 
dagli strumenti attraverso i quali imbastire la relazione con gli stakeholder. Gli autori 
raggruppano i vari spazi in due categorie: “owned”, ovvero gli spazi di proprietà 
dell’azienda o da essa interamente controllati, e “earned”, gli spazi non controllati dalle 
aziende. All’interno della prima categoria rientrano i siti web e i blog aziendali e gli 
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account ufficiali dei social network come Facebook e Twitter; i contenuti generati dagli 
stakeholder, come i tweet, i post pubblicati su Facebook, le foto ecc., fanno parte, 
invece, della seconda categoria.   
Gli spazi preferiti dagli stakeholder sono rappresentati dai social media grazie alla loro 
maggior credibilità, conseguenza del basso grado di controllo esercitabile dalle imprese.  
Se è vero che esse stanno utilizzando sempre di più questi nuovi strumenti al fine di 
dibattere su questioni di CSR, è altrettanto vero che l’atteggiamento con cui le imprese 
vi si approcciano è di chiusura. L’elemento rilevante per poter intraprendere 
un’interazione aperta e reale con gli stakeholder non risiede, infatti, nella mera 
predisposizione dello spazio ma nella tipologia di dialogo posto in essere: “However, 
using social media for nurturing dialogue with stakeholders on CSR issues is not 
enough to create conversation. Companies should avoid ‘discursive closure’ pathology, 
in which a specific view of things is maintained, usually to one party’s advantage, even 
after dialogue” (Illia et al., p. 4).   
Gli autori hanno individuato quattro “processi di dialogo” sulla base di due grandezze: il 
grado di apertura (dialogo aperto o dialogo chiuso) e la rappresentazione del dialogo che 
può avvenire sulla stessa piattaforma, anche se non in contemporanea, oppure su due 
piattaforme diverse come, ad esempio, la registrazione di un video successivamente 




















Il processo numero uno è il “Dialogo controllato” (“Directing Dialogue”) attraverso il 
quale l’azienda gira un video o una narrazione con cui espone i propri progetti di CSR. 
L’impresa mantiene il completo controllo su ciò che viene detto in quanto sceglie gli 
argomenti da affrontare e i protagonisti, gira e produce il video e non permette il 
dissenso. I partecipanti non sono, inoltre, rappresentati in egual modo. A tal proposito si 
riporta come esempio un video dell’azienda australiana BP nel quale ai manager veniva 
concessa la possibilità di parlare in prima persona attraverso un’intervista mentre i 






Dialogue process 2: 
Building open script conversations 
 Selected open script 
 They do the video 
 They set the questions 
 Dissent is allowed but does 
not happen often 
 
Dialogue process 4: 
Crowd – sourcing conversations 
 Many users 
 Others set the topics  
 Others moderate  
 Dissent is allowed and 
happens often 
Dialogue process 1: 
Directing conversations 
 Few counterparts 
 Partners are named but do not talk 
 Partners have voice within 
selected framework 
 Controlled script, dissent is not 
allowed  
Dialogue process 3: 
Moderating conversation 
 Many users 
 Company sets the topics 
 Company moderates 
 Dissent is not allowed 
Figura 1 – I quattro processi di dialogo (Illia et al. 2015).  
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dipendenti apparivano soltanto attraverso immagini sulle quali scorrevano sottotitoli con  
parti delle loro affermazioni. 
Il processo numero due è un dialogo con il “testo aperto” (“Building Open – Script 
Dialogue”). Attraverso di esso l’azienda lascia un certo grado di controllo alla 
controparte rappresentato dalla possibilità di poter, ad esempio, registrare e produrre il 
video oppure, se esso è prodotto dall’azienda, di poter selezionare gli argomenti di CSR 
da affrontare. Se il dissenso si guadagna un proprio spazio all’interno del video è vero 
anche che le aziende scelgono, solitamente, quelle controparti ad esse maggiormente 
favorevoli.  
Con il “Dialogo moderato” le imprese si relazionano con i propri stakeholder non più 
attraverso un video ma attraverso i social media sui quali gli utenti sono invitati a 
discutere di questioni socialmente responsabili. Tuttavia è l’impresa che sceglie gli 
argomenti sui quali dibattere, che modera il dialogo e che filtra ogni opinione 
pubblicata; il dissenso appare, quindi, molto raramente. 
Il quarto ed ultimo processo, “Crowd – Sourcing Multi – Dialogue”, ha luogo anch’esso 
all’interno dei social media consentendo la partecipazione di molti utenti. In contrasto 
con il dialogo “Moderato”, gli argomenti da affrontare vengono proposti da soggetti 
esterni all’impresa i quali conducono la discussione. Qui il dissenso raggiunge la sua 
massima espressione attraverso punti di vista differenti o attraverso critiche nei 
confronti delle politiche dell’impresa.  
Nonostante la strategia migliore, suggerita dagli autori, sia quella di mixare i quattro 
processi e di gestire gli spazi “owned” in modo “earned” – consentendo, quindi, agli 
utenti di generare contenuti senza limitarsi a dibattere su argomenti prescelti -, le 
imprese preferiscono porre in essere, tutt’oggi, il “dialogo moderato”.  
Come ultimo studio che riflette l’atteggiamento titubante delle aziende circa l’uso dei 
social media per dibattere con i propri stakeholder su questioni di CSR, si riporta quello 
condotto, per gli anni 2010, 2011 e 2012, dall’ “European Communication Monitor” 
esposto da Tench e Jones all’interno del loro “Social media: the Wild West of CSR 
communications”. I risultati mostrano come l’importanza attribuita ai social media da 
parte dei professionisti europei sia cresciuta nel tempo ma come essa non sia stata 
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seguita dalla volontà di utilizzare appieno tali nuovi strumenti. Se da una parte i tre 
social media reputati più importanti sono i social network, i video e le applicazioni per 
cellulari, dall’altra, essi registrano una percentuale di implementazione molto minore; il 
gap tra “importanza” ed “utilizzo” raggiunge, infatti, i 20 punti percentuali 
relativamente ai social network e ai video e il 35% per le applicazioni mobile.   
La spiegazione di questa differenza risiede nella percezione che i professionisti hanno 
dei social media, giudicati strumenti “pericolosi” in quanto facilitano la diffusione di 
informazioni – e quindi anche di critiche – sulle quali non è possibile esercitare un 
elevato grado di controllo.  
Considerata la crescente importanza ricoperta dai nuovi media non soltanto in Europa 
ma in tutto il mondo - “People in China and the Middle East are the busiest and most 
enthusiastic internet users (Bradshaw 2010, p. 24) -, il working paper dei due autori si 
conclude con un suggerimento: intraprendere ulteriori ricerche al fine di indagare le 
modalità con le quali le imprese dei paesi emergenti utilizzano i social media per 
comunicare i propri sforzi di CSR. Un’indagine condotta da TNS afferma, infatti, che i 
mercati emergenti stanno sorpassando l’Europa occidentale e il Nord America 
nell’utilizzo dei social network.  
Coerente con il suggerimento di Tench e Jones risulta essere l’ampio progetto di ricerca 
“CSR HR Project”, relativo alla responsabilità sociale delle imprese e ai diritti umani, 
intrapreso dal Dipartimento di Economia e Management dell’Università di Pisa.   
La crescente pressione sulle imprese operanti sia all’interno dei paesi avanzati che in 
quelli emergenti relativa all’adozione delle politiche di Corporate Social Responsibility 
ha indotto i ricercatori ad indagare, tra le altre questioni, le strategie di CSR delle 
multinazionali dei paesi emergenti “CSR strategies of Emerging Market Multinational 
Enterprises (EMNEs)” (http://csrhrproject.ec.unipi.it).  
La presente tesi contribuisce ad esplorare tali strategie analizzando, in particolare, la 
comunicazione della CSR posta in essere dalle imprese di tali paesi attraverso Twitter. 
Il punto di partenza è rappresentato da un database formato da 245 imprese, di cui 
soltanto 110 possiedono un account Twitter, operanti in paesi diversi (Brasile, Cina, 
India, Malesia, Messico, Russia, Sud Africa e Tailandia) ed in settori diversi 
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(automobilistico, estrattivo, petrolifero, del gas, dell’energia, dell’acciaio, della 
telefonia e comunicazioni, dei servizi finanziari, informatici, assicurativi e 
dell’alimentare).  
L’obiettivo dello studio è indagare se tali imprese comunicano i propri sforzi di CSR e, 


























Metodologia di ricerca  
 
Al fine di indagare come le aziende utilizzano i social media all’interno della loro 
strategia di Corporate Social Responsibility, è stata intrapresa, attraverso la metodologia 
della Grounded Theory, una ricerca qualitativa volta ad analizzare gli account Twitter 
ufficiali di alcune imprese operanti in paesi in via di sviluppo,. 
Prima di definire la Grounded Theory, vediamo che cosa si intende per “ricerca 
qualitativa”. 
  
4.1 Ricerche qualitative  
Una ricerca qualitativa mira alla comprensione e all’approfondimento di un particolare 
fenomeno e differisce da una ricerca quantitativa in relazione a tre elementi: i dati, il 
procedimento utilizzato e i risultati.  
I dati, costituiti da parole e non da numeri, sono rappresentati da interviste, note 
derivanti da osservazioni del ricercatore, documenti relativi all’argomento di indagine, 
conversazioni sui social media ed anche fotografie e materiale video. Sono tutte 
tipologie valide, “no one form of data is better or more legitimate or more meaningful 
than another type” (Snyder 2013, p. 247).  
Il disegno di ricerca è destrutturato, con un basso grado di standardizzazione e poche 
regole universali; “you are pretty much left on your own” (Snyder 2013, p. 245). Il 
processo delle ricerche quantitative parte da un assunto diverso: la decisione principale 
che il ricercatore deve prendere riguarda la tipologia di statistica da utilizzare e 
l’interpretazione dei dati consiste nel testare le ipotesi precedentemente formulate.  
I risultati derivanti da quest’ultimo tipo di ricerca sono oggettivi, scientifici e perciò 
generalizzabili previa scelta di un campione statisticamente rappresentativo. I risultati di 
una ricerca qualitativa sono, invece, non generalizzabili ma specifici in quanto, in virtù 
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della natura stessa della ricerca, che viene intrapresa al fine di indagare un certo 
fenomeno, si osserva un singolo caso non statisticamente rappresentativo. 
“The goal of qualitative analysis is to take a large amount of data that may be 
cumbersome and without any clear meaning and interact with it in such a manner that 
you can make sense of what you gathered. Again, you should not be surprised that there 
is no right way to do this. […] When authors do write about the process, they are quite 
vague” (Snyder 2013, p. 250).  
Le ricerche qualitative comportano, dunque, una maggiore complessità dimostrata dai 
numerosi approcci esistenti; fatta eccezione per la grounded theory, tali approcci 
risultano essere non ben definiti. “With the exception of grounded theory, most of the 
other research approaches are vague with respect to analysis” (Snyder 2013, p. 257).   
 
4.2 Grounded Theory 
La “Grounded Theory” nasce grazie a Glaser e Strauss che, nel 1967, pubblicarono il 
loro lavoro “The Discovery of Grounded Theory” nel quale la definirono come: “a 
qualitative research method that uses a systematic set of procedures to develop an 
inductively derived grounded theory about a phenomenon” (Strauss and Corbin, 1998). 
Si deduce come essa sia un metodo di ricerca qualitativa che, a dispetto degli altri, 
utilizza un insieme sistematico di procedure al fine di produrre una teoria di tipo 
induttivo riguardo un dato fenomeno. Gli elementi innovativi sono, dunque: 
 l’utilizzo di procedure rigorose, “Yet these procedures and canons must be taken 
seriously” (Corbin, Strauss 1990, p. 419);   
 la creazione di una teoria partendo dai dati “the discovery of theory from data” 
(“The Discovery of Grounded Theory” 1967, p. 1) - e quindi dalla realtà – in 
contrasto con i precedenti approcci di tipo deduttivo con i quali si formulano 
teorie partendo, però, da supposizioni teoriche elaborate a priori “theory 
generated by logical deduction from a priori assumptions” (p. 3).  
In virtù del legame con i dati, la teoria che si ottiene è significativa all’interno di un 
certo contesto; è applicabile, cioè, soltanto ad una situazione specifica, quella delineata 
dalle condizioni (micro e macro) in cui il fenomeno oggetto di studio si è sviluppato. 
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Considerato che la grounded theory ha rappresentato uno dei primi tentativi di sviluppo 
di un metodo sistematico per l’analisi di dati qualitativi, numerosi autori hanno, nel 
tempo, contribuito allo studio di tale metodologia. Tra i vari approcci, in questa sede è 
stato utilizzato quello di Corbin e Strauss.  
 
Grounded Theory secondo Corbin e Strauss 
Come già detto, la grounded theory è la prima metodologia per indagini qualitative che 
si avvale di un sistema di procedure che conferisce rigore al progetto di ricerca il quale, 
di conseguenza, può essere valutato tramite canoni scientifici appositamente ridefiniti al 
fine di renderli appropriati alle suddette procedure e alla natura qualitativa della ricerca.  
Come per altri approcci qualitativi, i dati provengono da numerose fonti (interviste, 
osservazioni, documenti ufficiali, video, giornali, lettere ecc.) ma il processo di raccolta 
è strettamente legato a quello di analisi: “In grounded theory, the analysis begins as 
soon as the first bit of data is collected. In contrast, it is not uncommon for some 
qualitative researchers to collect much of their data prior to beginning systematic 
analysis” (Corbin, Strauss 1990, p. 419).  
Colonna portante del processo di analisi della grounded theory è la codifica la quale, 
secondo l’approccio di Corbin e Strauss, si divide in tre tipologie: aperta, assiale, 
sistematica. 
Durante la codifica aperta il contenuto da analizzare viene scomposto in piccole parti ad 
ognuna delle quali si attribuisce un’etichetta concettuale. Nel corso dell’analisi, le unità 
simili tra di loro – “conceptually similar ones” – (Corbin, Strauss 1990, p. 423) vengono 
raggruppate in categorie attraverso un confronto continuo e costante “Constant – 
comparative method” (Snyder 2013, p. 258). Ogni nuova frazione di contenuto viene 
confrontata con le parti già etichettate e con le categorie già create. A questo punto si 
decide se la nuova unità possa essere inserita in una categoria esistente o se sia 
necessario crearne una nuova. 
Il confronto continuo permette al ricercatore di non cedere alla soggettività e agli errori: 
“Open coding and its characteristics of making use of questioning and constant 
comparison enable investigators to break through subjectivity and bias. […] A 
researcher can inadvertently attempt to place data into a category where it does not 
analytically belong, but by means of making systematic comparisons, these errors will 
eventually be located and the concepts placed in appropriate classifications” (Corbin, 
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Strauss 1990, p. 423). Mano a mano che la classificazione prosegue le categorie 
possono essere a loro volta raggruppate in categorie più ampie e più astratte dando vita 
al rapporto “categoria – sottocategoria”, dove la categoria è, adesso, quella di livello 
superiore.  
Con la codifica assiale il ricercatore scopre le relazioni esistenti tra le varie categorie 
analizzando il cosiddetto “coding paradigm” delle condizioni, del contesto, delle 
interazioni e delle conseguenze attraverso cui le sottocategorie si legano alle categorie. 
È a questo punto che si devono individuare ed annotare le eventuali variazioni del 
fenomeno in esame al fine di arricchire le relazioni e rendere la teoria più “densa” 
concettualmente: “The analyst can say: <<Under these conditions action take this form, 
whereas under these other conditions it takes another>>.” (Corbin, Strauss 1990, p. 
423). 
Attraverso la codifica selettiva si individua, infine, la categoria (o le categorie) “core” 
ovvero quella che rappresenta e riassume il caso oggetto di studio. È possibile 
individuare tale categoria tra quelle esistenti oppure crearne una nuova maggiormente 
astratta che spieghi meglio il fenomeno analizzato. Le altre categorie sono collegate ad 
essa in termini di condizioni, interazioni e conseguenze; per rappresentare più 
chiaramente la relazione si può utilizzare un diagramma.  
Al fine di valutare il processo di ricerca della grounded theory, Corbin e Strauss hanno 
individuato alcuni criteri: il rigore della codifica, la qualità dei concetti, la relazione 
sistematica tra i concetti (attraverso il “coding paradigm”), la densità concettuale 
(ovvero le caratteristiche delle relazioni tra le categorie come ad esempio le variazioni 
del fenomeno), il range di variazioni e specificità, il valore dei risultati teorici e la 
sensibilità teorica.  
In conclusione si può affermare che la grounded theory sia generalizzabile grazie al 
processo di astrazione: più le categorie individuate sono astratte e più l’applicabilità 
della teoria è ampia. Tale generalizzabilità è però parziale in virtù della natura della 
teoria che, specificando le condizioni sotto le quali il fenomeno ha avuto luogo, 
restringe il range delle situazioni in cui la teoria è applicabile. Più chiaramente: i 
risultati ottenuti sono generalizzabili previa specificazione del range delle situazioni alle 
quali la teoria è applicabile. Essa è, infine, riproducibile nella misura in cui è 





4.3 Raccolta dei dati 
Le imprese di cui sono stati analizzati gli account Twitter ufficiali appartengono ad un 
ampio database formato da aziende provenienti dai paesi emergenti Brasile, Cina, India, 
Malesia, Messico, Russia, Sud Africa e Tailandia, operanti in diversi settori: 
automobilistico, estrattivo, petrolifero, del gas, dell’energia, dell’acciaio, della telefonia 
e comunicazioni, dei servizi finanziari, informatici, assicurativi e dell’alimentare.   
Il database contiene un totale di 245 imprese di cui soltanto 110 possiedono un account 
Twitter. Di queste, 64 hanno un profilo in attività (costante pubblicazione di tweet e 
costante risposta da parte degli utenti sottoforma di retweet e preferiti) mentre 41 
possiedono un profilo non attivo la cui attività è interrotta da alcuni mesi o anni oppure 











     64     41 5 110 
Tabella 2 - Suddivisione degli account Twitter. 
 
*Le imprese inserite nella categoria “account non disponibile sono”: 
 2 imprese che hanno “tweet protetti” visibili soltanto dai follower “confermati” 
(è stata inviata la “richiesta di follow” ma è ancora in attesa di approvazione); 
 2 imprese hanno subìto la sospensione dell’account; 








Successivamente è stato deciso di analizzare la lingua utilizzata dai 64 profili attivi per 
la comunicazione sul social network, come mostrato dalla tabella 2.  
 
 








Doppia lingua 2 
Totale 66 
Tabella 3 - Suddivisione per lingua utilizzata nella comunicazione. 
 
 
Per “doppia lingua” si intendono account nei quali la comunicazione avviene 
contemporaneamente in due lingue: portoghese/inglese, spagnolo/inglese, 
tailandese/inglese. In particolare l’account la cui comunicazione avviene in inglese ed in 
portoghese è non attivo (@embraeraeronaut) mentre gli altri due sono attivi 
(@ALFA_MX e @scb_thailand). Il totale risulta perciò essere 66 anziché  64 perché 
nella casella “Doppia lingua” sono stati inseriti anche i due account attivi che utilizzano 





Ai fini della selezione dei profili è stato deciso di focalizzarsi soltanto su quelli in lingua 
inglese per i quali sono stati considerati il numero totale di tweet ed il settore in cui le 
aziende operano (Tabella 3).  
 
 








Sulla base di questi criteri gli account selezionati sono 
quelli in figura 1: 
 
 State Bank of India 
           Settore: bancario 
           N° totale tweet: 17500 
           Paese: India 
 
                                                 
 
 Lenovo 
          Settore: tecnologico 
          N° totale tweet: 19500 




  Maxis 
            Settore: telefonia e comunicazioni 
            N° totale tweet: 20100 
            Paese: Malesia  
 
Figura 3 – Immagini del profilo Twitter 
ufficiale delle imprese selezionate.  
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Il terreno della ricerca è costituito, quindi, da tre imprese che divergono per il paese di 
provenienza e per il settore in cui operano ma che condividono la lingua utilizzata per la 
comunicazione sul social network ed il numero elevato di tweet.   
 
 
4.4 Utilizzo del software NVivo 
Volendo intraprendere una ricerca qualitativa che muove “dal basso” – seguendo 
l’approccio ground – è stata effettuata un’analisi del contenuto della comunicazione su 
Twitter delle tre imprese selezionate analizzando i tweet pubblicati durante l’ultimo 
anno (novembre 2014/ novembre 2015).  
Il software utilizzato – specifico per la content analysis – è stato “NVivo” nella versione 
10 (Figura 2).  
 
Figura 2 - Schermata di avvio di NVivo10.  
 
Come primo step sono stati scaricati i tweet dei tre account tramite il plugin “NCapture” 
e la funzione “External data – from other sources – from NCapture – seleziona e 




 Lenovo, 1728 tweet 
 Maxis, 707 tweet   
 State Bank of India, 220 tweet. 
 
La figura 3 mostra come appare l’interfaccia del programma  dopo aver creato il 
database per singolo profilo.  
 
Figura 3 - Interfaccia NVivo con i tweet di Lenovo.  
 
 
È a questo punto che ha inizio la codifica relativamente ai 2379 tweet appartenenti 
all’anno compreso tra novembre 2014 e novembre 2015 (intervallo temporale scelto per 
l’analisi); i 276 tweet oltre questo periodo (2655 – 2379) non sono stati considerati.   
La codifica è stata effettuata secondo l’approccio di Corbin e Strauss alla grounded 




4.4.1 La codifica dei tweet  
4.4.1.1 La codifica aperta 
 
Nel corso della codifica aperta è stata assegnata un’etichetta concettuale ad ogni 
singolo tweet al fine di rappresentarne il contenuto e, attraverso il confronto continuo 
tra etichette, sono state create le prime categorie. La fase di “etichettatura” e creazione 
delle categorie di primo livello è avvenuta contemporaneamente.  
 
Figura 4 - Assegnazione dell'etichetta concettuale.  
 
Nel linguaggio di NVivo le etichette sono denominate “nodi”. Per compiere questa 
prima fase (figura 4) è necessario evidenziare il tweet, cliccarvi sopra con il tasto destro, 
scegliere l’opzione “Code Selection” e selezionare “New Node” se l’etichetta che 
vogliamo attribuire non è mai comparsa prima altrimenti selezionare “Existing Node” se 
al tweet in questione può essere assegnata un’etichetta precedentemente creata. I tweet 
che, in forme diverse, esprimono lo stesso concetto vengono inseriti all’interno dello 
stesso nodo che così diventa una categoria di primo livello.   
È questo il meccanismo del confronto che, durante la fase dell’etichettatura, consente di 
creare le categorie meno astratte rappresentate, quindi, da più tweet inseriti dentro lo 
stesso nodo. In figura 5 è riportato una parte del foglio di lavoro di NVivo esportato in 
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Excel e poi convertito in formato pdf. Le prime tre voci rappresentano due 
macrocategorie (“Attività aziendali” e “Collaborazioni con aziende”) e la categoria core 
(“Attività su twitter) poichè il foglio è stato esportato a codifica terminata. Pertanto esse 
non devono essere considerate ai fini di questa prima fase iniziale.     
 
Figura 5 - Etichette e categorie di primo livello. 
 
Come si vede dalla figura, il nodo “Collaborazione con Motorola” contiene i tweet che, 
in modo diverso, esprimono la collaborazione di una delle imprese selezionate con 
l’azienda Motorola.  
La colonna “Sources” indica in quanti account quell’etichetta compare, la colonna 
“References” indica quante volte essa si ripete. Ad esempio, “Collaborazione con 
Motorola” appare cinque volte tra i tweet pubblicati dal profilo di una sola delle tre 
imprese. Ovvero, l’argomento di cinque tweet tra tutti quelli pubblicati da una certa 
impresa è la collaborazione con Motorola.  
 
In appendice sono riportate tutte le etichette e le categorie di primo livello (anche in 







Nella codifica assiale le categorie di primo livello sono state accorpate, sempre 
attraverso il meccanismo del confronto, in categorie di livello superiore (o di secondo 
livello).  
Sono state individuate le seguenti categorie:  
1. “Collaborazioni con aziende”, si intende l’unione del prodotto/servizio di un’azienda 
con il prodotto/servizio di un’altra; ad esempio quando sottoscrivendo un certo piano 
tariffario per cellulari dell’azienda Maxis è possibile avere un iPhone compreso nella 
tariffa. Questa categoria di secondo livello racchiude tutte le etichette/categorie di primo 
livello che rappresentano una collaborazione tra aziende.  
2. “Menzione di altre imprese” indica i tweet di un’azienda che riportano notizie 
riguardanti un’altra azienda oppure i prodotti/servizi di un’altra azienda senza associare 
i propri. La categoria di secondo livello “Menzione di altre imprese” racchiude tutti i 
tweet di questo tipo. 
3. “Prodotti e servizi” comprende le comunicazioni di un’impresa con cui essa 
pubblicizza i propri prodotti/servizi. Tutti i tweet di questa tipologia sono stati inseriti 
nel nodo.    
4. All’interno della categoria di secondo livello “Citazioni” si trovano i tweet che 
riportano le frasi di personaggi celebri; tutte le notizie relative ad una delle tre imprese 
sono, invece, racchiuse all’interno di “Comunicazioni riguardanti l’impresa”.  
5. “Coinvolgimento follower” rappresenta il tentativo di instaurare un dialogo tra 
l’impresa e gli utenti del social network. Al suo interno si trovano, infatti, i tweet con i 
quali l’impresa richiede ai follower: il parere, la risposta ad un dato quesito, la 
collaborazione per il design o per la produzione dei prodotti (anche attraverso 




6. Con “Contest e challenge” si intendono i concorsi a premio, le sfide e i quiz che in 
palio hanno i prodotti/servizi delle imprese.  
7. All’interno della categoria di secondo livello “Customer care” sono stati inseriti i 
tweet tramite i quali le imprese offrono assistenza ai loro clienti come, ad esempio, un 
servizio di ascolto delle lamentele e alcune indagini tese ad indagare la soddisfazione 
dei clienti ma anche tweet di scuse per disservizi o episodi sconvenienti verificatisi 
all’interno dei punti vendita.    
8. Le etichette riguardanti sia gli eventi organizzati dalle aziende al fine di promuovere 
se stesse e i propri prodotti , sia quelli generici - ma in tema con il business delle 
imprese - ai quali esse partecipano (ad esempio eventi tecnologici) sono state racchiuse 
nella categoria di secondo livello “Eventi”.  
9. “Eventi mediatici” comprende gli eventi sportivi (Wimbledon, Super Bowl) e 
cinematografici (gli Oscar) menzionando i quali le imprese approfittano per dialogare 
con i follower o per pubblicizzare i propri prodotti e servizi. 
10. “Giornate a tema” rappresenta i tweet pubblicati durante le giornate tematiche (ad 
esempio la festa del papà, l’internet day, San Valentino ecc.) contraddistinte da un 
hashtag dedicato.  
11. “Goodweird” letteralmente significa ciò che è strano ma buono. Esso è un hashtag 
che rappresenta la filosofia di Lenovo: tutto ciò che è “strano” e differente è alla base 
dell’innovazione. In particolare un tweet recita: “We believe in being different to be 
better. We call it #Goodweird  and it’s at the heart of our new YOGA range”. Questa 
voce comprende anche notizie inusuali, come emerge da un altro tweet: “DO U KNOW 
what else is Goodweird? A whole head of human hair could support the weight of two 
elephants”. 
12. “Informazioni utili” racchiude suggerimenti tecnologici (“Techtips”), informazioni 
stradali, consigli circa la manutenzione e la cura dei cellulari, nozioni di finanza ecc.  
76 
 
13. Le notizie non relative al business delle imprese ma di natura tecnologica, 
informatica, scientifica e generica sono state raggruppate nella categoria di secondo 
livello “Notizie”. 
14. La categoria “Ricorrenze” comprende i tweet celebrativi delle feste nazionali e dei 
compleanni dei personaggi illustri. 
15. “Social Media” racchiude al suo interno i tweet tramite i quali le imprese 
annunciano di essere presenti su altre piattaforme come Pinterest, Instagram, Youtube, 
Facebook e LinkedIn. Le comunicazioni riguardano:  
 la recente iscrizione delle imprese su una di queste piattaforme;  
 gli aggiornamenti dei suddetti social network;  
 tutorial e approfondimenti sui prodotti/servizi dell’impresa reperibili sulle 
pagine delle altre piattaforme virtuali;  
 la social media community (soltanto per Lenovo). 
 
16. “Aiuto del prossimo” contiene etichette concettuali che hanno come protagonisti 
esempi di persone che agiscono positivamente (hashtag “MakeAnImpact”) e che 
aiutano i più bisognosi: anziani, poveri, superstiti di un terremoto.  
Per le categorie “Ambiente e cambiamento climatico”, “Animali”, “Donne”, “Eventi 
tragici”, “Giovani”, “Istruzione ed educazione” e “Salute e ricerca” si distinguono le 
iniziative intraprese dalle aziende a sostegno di queste cause dalla mera comunicazione 
“sensibile”. 
17. “Ambiente e cambiamento climatico”: le iniziative riguardano il riciclo dei vecchi 
telefoni cellulari, la realizzazione dell’involucro dei pc in materiale riutilizzabile ecc. 
mentre la comunicazione “sensibile” comprende l’hashtag EarthDay dedicato alla 
giornata mondiale del nostro pianeta, una notizia circa le modalità con cui riscaldare la 
propria casa senza spreco ecc.  
18. “Animali”: l’ iniziativa è costituita dalla donazione da parte di Lenovo di personal 
computer ad un centro per lemuri; come mera comunicazione un tweet riporta la notizia 
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della creazione di ruote tramite la stampa 3D per un cane che ha perso le zampe 
posteriori. 
19. “Donne”: vi è una sola iniziativa ed è ad opera di Lenovo la quale sostiene 
un’associazione a favore dell’istruzione femminile nel mondo; tra la comunicazione vi 
sono gli hashtag generici dedicati alle donne e alle mamme e hashtag tesi a promuovere 
la figura femminile nel campo dell’informatica, della scienza, della tecnologia, 
dell’ingegneria e della matematica. “HackforHer”: “It encourages all hackers to keep 
the needs and concerns of women and girls in mind as they tinker on their projects”; 
“WomenInSTEM” è un hashtag con cui, in occasione del Women’s History Month e 
dell’International Women’s Day, si indicano alcune donne operanti nel settore STEM 
(Scienza, Tecnologia, Ingegneria, Matematica).  
20. “Eventi tragici”: tra le iniziative vi sono le chiamate gratuite per la ricerca dei 
parenti dispersi a causa di calamità naturali mentre all’interno della comunicazione si 
trovano le commemorazioni degli anniversari delle tragedie e gli hashtag come 
“PrayForParis” e “PrayForBangkok” in seguito agli attentati nella capitale francese e 
tailandese.  
21. “Giovani”: le iniziative riguardano la raccolta di fondi per promuovere ragazzi 
talentuosi, il sostegno ad un programma di startup per giovani e la realizzazione di 
prodotti pensati appositamente per i ragazzi, come il computer ThinkPad di Lenovo 
progettato per i più giovani e quindi molto resistente. I restanti tweet riportano notizie 
circa l’importanza delle nuove generazioni.  
22. “Istruzione ed educazione”: tra le iniziative si riportano borse di studio per l’estero, 
finanziamento per gli studi, la donazione di personal computer e di oggetti per la scuola 
ad associazioni che promuovono l’istruzione nei paesi in via di sviluppo ecc.; la 
comunicazione “sensibile” riguarda un discorso per i neolaureati, notizie circa 
l’apprendimento nelle scuole, l’account di Lenovo dedicato all’educazione 
(“LenovoEducation”) con cui l’impresa affronta il tema della scuola e della ricerca dal 
punto di vista tecnologico. Il profilo rimanda al sito internet “LenovoEducation.com” 




23. “Salute e ricerca”: le iniziative sono poste in essere soltanto da Lenovo e riguardano 
il sostegno alla ricerca, la partnership con Grahamtastic Foundation, una fondazione che 
fornisce l’accesso ad internet, computer, tablet e altri device ai bambini ricoverati in 
ospedale a causa del cancro e di altre malattie molto gravi che li costringono a lunghe 
degenze, la costituzione di LenovoHealth ovvero la fondazione per la tecnologia 
applicata alla ricerca medica ed il CEO dell’impresa che entra a far parte di un gruppo 
no profit contro il cancro. Le notizie circa i trapianti, la donazione del sangue, la 
creazione di organi grazie alla stampa 3D costituiscono la comunicazione “sensibile” al 
tema.  
24 e 25. Le due categorie “Povertà” e “Bambini” contengono prevalentemente notizie 
sul tema e iniziative poste in essere da altri operatori (come Unicef) tranne per Lenovo 
che supporta la “Gate Foundation” (una fondazione a sostegno dei più bisognosi) e che 
ha realizzato un pc “a prova di bambino”.  
26. “CSR in SBI” è l’unica etichetta che menziona la sigla “CSR” (Corporate Social 
Responsibility) e che, per questo, esprime esplicitamente il coinvolgimento di una delle 
tre imprese (nello specifico la State Bank of India) nell’ambito della responsabilità 
sociale. Il tweet rimanda ad un video aziendale di 12 minuti (caricato sulla piattaforma 
Youtube) dal titolo “CSR in SBI, A day in the life of India” nel quale la banca mostra, 
attraverso una voce narrante ed alcune testimonianze, il suo impegno a favore delle 
categorie più deboli del Paese: bambini, ragazzi, anziani, donne e malati. Il video è uno 
strumento utilizzato dalla società per porre in essere il “Directing Dialogue” (Illia et. al 
2015, p. 13) ovvero quel processo con cui le imprese instaurano con i propri stakeholder 
un dialogo controllato circa le tematiche di CSR. È, infatti, l’impresa che gira il video 
scegliendo gli argomenti di CSR e i soggetti da intervistare i quali riporteranno la 
propria esperienza come testimonianza dell’aiuto ricevuto dalla banca. 
Per quanto riguarda il “che cosa comunicare” (vedi capitolo 2, paragrafo 2.2) il 
messaggio all’interno del video verte sia dal lato dell’impegno della banca  - attraverso 
gli input (donazioni di denaro e di altre risorse) - , sia dal lato dell’impatto delle 
iniziative - attraverso gli output - ovvero gli effetti sociali o i benefici a favore del target 




 donazioni finanziarie per la ristrutturazione di un ospedale, donazioni di 
ambulanze, di lampade nei luoghi di lavoro e all’interno delle abitazioni;  
 aiuti finanziari per la prosecuzione degli studi, finanziamenti ai giovani al fine di 
avviare una piccola attività imprenditoriale, l’istituzione di corsi di cucina per 
donne senza occupazione; 
 il sostegno ai bambini disabili, l’accesso all’acqua pulita e la creazione dei bagni 
all’interno delle scuole, la donazione di scuolabus e la creazione di un “centro 
della scienza” per bambini.   
 
Dal punto di vista degli output si susseguono, invece: 
 immagini che mostrano le migliorate condizioni degli ambienti di studio e di 
lavoro; 
 le testimonianze di alcuni dei soggetti appartenenti alle categorie deboli i quali, 
grazie all’aiuto della banca, adesso vivono una realtà personale migliore; 
 l’intervista ai massimi dirigenti della banca i quali ribadiscono l’impegno della 
SBI nell’aiuto del prossimo. 
Il video si conclude con uno slogan: “State bank of India, the banker to every indian”.  
La categoria “Impiegati” comprende le attività di volontariato in alcune scuole da parte 
dei dipendenti Lenovo e notizie circa l’importanza che tale impresa attribuisce alle 
proprie risorse umane.  
27. “Pensionati” racchiude i prodotti bancari di SBI dedicati a questo target e avvisi 
riguardanti l’imminente digitalizzazione di alcuni documenti. 
28. “Etnie diverse” comprende i tweet di sostegno verso persone appartenenti ad altre 
culture. 
Le ultime due categorie “Scritta in indiano” e “Scritta in malese” contengono alcuni 
tweet pubblicati rispettivamente da SBI e da Maxis nella lingua madre dei due Paesi. 
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Tali tweet sono presenti nonostante la comunicazione sul social network avvenga 
“ufficialmente” in inglese.   
4.4.1.3 Codifica selettiva 
Attraverso la codifica selettiva sono state individuate le relazioni esistenti tra le 
categorie di secondo livello con lo scopo di delineare le tre macrocategorie, che sono:  
1. “Attività aziendali” che comprende le categorie “Collaborazioni con aziende”, 
“Menzione di altre imprese” e “Prodotti e servizi” in quanto tutte attività inerenti il 
business dell’impresa;  
2.  “Comunicazione” la quale contiene le categorie di secondo livello da “Citazioni” a 
“Social media”;  
3. “CSR” le categorie da “Aiuto del prossimo” a “Salute e ricerca”.  
Non è stato possibile classificare i due nodi “Scritta in indiano” e “Scritta in malese” per 
ovvi problemi di comprensione.  
Infine, le tre macrocategorie sono state raggruppate all’interno del nodo principale – 
categoria “core” – “Attività su Twitter”.  
 










Tabella 5 - Le tre fasi del processo di codifica. 
Aperta  Assiale Selettiva 
Fig. 5 e figg. 1 in appendice Collaborazioni con aziende Attività aziendali 
Fig. 2 - 3 in appendice Menzione di altre imprese 
Fig. 4 – 5 in appendice Prodotti e servizi 
Fig. 6 – 7 – 8 – 9 – 10 – 11 – 12 
– 13 – 14 – 15  
Citazioni Comunicazione 
Coinvolgimento follower 
Contest e challenge 
Customer Care 
Eventi 
Eventi mediatici  






Fig. 16 – 17 – 18 – 19 – 20 in 
appendice 
Aiuto del prossimo CSR 








Istruzione ed educazione 
Salute e ricerca 
Povertà  
Bambini 














Capitolo 5  
 
Analisi dei dati ed interpretazione dei risultati 
 
Dopo aver creato il database dei tweet e dopo aver terminato il processo di codifica, la 
ricerca si dedica all’analisi dei dati al fine di tracciare un quadro complessivo che aiuti a 
comprende la tipologia di comunicazione che dalle imprese  fluisce verso gli utenti di 
Twitter.  
 
5.1 L’analisi delle frequenze 
Al fine di analizzare le frequenze dei tweet di ogni categoria e creare i relativi grafici è 
stato utilizzato, ancora una volta, il software NVivo.  
 
Figura 4 - Interfaccia NVivo per la creazione dei grafici. 
 
La scelta dello strumento da utilizzare, tra le molteplici possibilità che il programma 
offre, è ricaduta – come mostra la figura 1 - sull’opzione “Chart” in quanto più adatta 
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alla natura dei dati raccolti: etichette concettuali, categorie di secondo livello e 
macrocategorie.  
Si ricorda che la quantità dei tweet codificati non coincide con il totale dei tweet 
contenuti all’interno del database in quanto una parte di essi eccedeva il periodo scelto 
per l’analisi ovvero l’anno compreso tra novembre 2014 e novembre 2015; i tweet 
codificati, ovvero quelli che le imprese hanno pubblicato durante tale periodo, sono stati 
2379 e non 2655 (tabella 1).  
 
Tabella 6 - Tweet totali e tweet codificati. 
 
È possibile osservare la frequenza assoluta dei tweet pubblicati dalle imprese nel 
periodo novembre 2014 – novembre 2015 all’interno del grafico in figura 2.  
 
Figura 2 - Frequenza assoluta dei tweet durante l'anno novembre 2014/novembre 2015. 
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Il processo di codifica ha prodotto come risultato finale il nodo principale “Attività su 
Twitter” il quale contiene le tre macrocategorie “Attività aziendali”, “Comunicazione”, 
“CSR” e le categorie di secondo livello “Scritta in indiano” e “Scritta in malese” (figura 










La prima fase del processo di analisi consiste, quindi, nell’individuare, relativamente ad 
ogni account, la ripartizione dei tweet totali all’interno delle tre macrocategorie e delle 









Figura 3 - Nodo padre e nodi figli. 
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5.1.1 Account dell’azienda Lenovo 
Come primo step sono state rappresentate all’interno di uno stesso grafico le tre 
macrocategorie per meglio apprezzare la ripartizione dei tweet pubblicati dall’azienda 
Lenovo durante il periodo novembre 2014/ novembre 2015.  Come emerge dalla figura 
4, dei 1649 tweet 649 appartengono alla macrocategoria “Attività aziendali”, 912 alla 
macrocategoria “Comunicazione” e 88 sono dedicati alla CSR. 
 
Figura 4 - Ripartizione delle tre macrocategorie per l'account di Lenovo. 
 
Calcolando le frequenze relative e le frequenze percentuali si ottiene: 
 Attività aziendali: 649 / 1649 = 0,39 = 39% 
 Comunicazione: 912 / 1649 = 0,55 = 55% 
 CSR: 88 / 1649 = 0,05 = 5% 
 
Si nota come la maggior parte dell’attività complessiva volga verso l’ambito 
strettamente comunicativo con un valore percentuale della macrocategoria 
“Comunicazione” pari al 55%; seguono i tweet relativi alle attività aziendali (39%) 
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mentre quelli appartenenti alla CSR ricoprono soltanto il 5% dell’attività 
complessivamente esercitata sul social network. 
Si prosegue analizzando nello specifico le tre macrocategorie con l’obiettivo di 
conoscere la ripartizione dei tweet all’interno delle categorie di secondo livello 
componenti i tre macronodi.   
Le categorie “Collaborazioni con aziende”, “Menzione di altre imprese” e “Prodotti e 
servizi” – componenti “Attività aziendali” - risultano così ripartite (figura 5). 
 
Figura 5 - Ripartizione della macrocategoria "Attività aziendali". 
 
Dal grafico si nota una particolare attenzione dell’azienda nel pubblicizzare i propri 
prodotti e servizi con un 530 tweet su un totale di 649; seguono, con ampio distacco, i 
tweet che hanno ad oggetto la menzione di altre imprese (86) e quelli relativi alle 
collaborazioni con le altre aziende (33).  
 
Calcolando le frequenze relative e le frequenze percentuali si ottiene:  
 Prodotti e servizi: 530 / 649 = 0,82 = 82% 
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 Menzione di altre imprese: 86 / 649 = 0,13 = 13% 
 Collaborazioni con aziende: 33 / 649 = 0,05 = 5%  
 
La suddivisione della macrocategoria “Comunicazione” è riportata in figura 6.  
 
 
Figura 6 - Ripartizione della macrocategoria "Comunicazione". 
 
Dal grafico emerge che le categorie di secondo livello contenenti il più alto numero di 
tweet sono “Eventi”, “Coinvolgimento follower” e “Notizie” con, rispettivamente, 269, 
215 e 165 tweet corrispondenti  al 29%, 24% e al 18% del totale dei tweet della 
macrocategoria “Comunicazione”.  
Seguono “Comunicazioni riguardanti l’impresa” con 79 tweet, “Contest e challenge” 
con 62 tweet, “Giornate a tema” (36 tweet), “GoodWeird” (30 tweet). Per ultime si 
hanno “Customer care” (22 tweet), “Ricorrenze” (20 tweet), “Eventi mediatici” (11 
tweet) e “Social media” con 3 tweet. Le ultime due categorie di secondo livello 




Si calcolano le frequenze relative e percentuali: 
 Citazioni: 0 
 Coinvolgimento follower: 215 / 912 = 0,24 = 24% 
 Comunicazioni riguardanti l’impresa: 79 / 912 = 0,09 = 9% 
 Contest e challenge: 62 / 912 = 0,07 = 7% 
 Customer care: 22 / 912 = 0,02 = 2% 
 Eventi: 269 / 912 = 0,29 = 29% 
 Eventi mediatici: 11 / 912 = 0,01 = 1% 
 Giornate a tema: 36 / 912 = 0,04 = 4% 
 GoodWeird: 30 / 912 = 0,03 = 3% 
 Informazioni utili: 0 
 Notizie: 165 / 912 = 0,18 = 18% 
 Ricorrenze: 20 / 912 = 0,02 = 2%  










Per quanto riguarda la macrocategoria “CSR” la sua composizione è visibile nel grafico 
in figura 7. 
 
Figura 7 - Ripartizione della macrocategoria "CSR". 
 
Frequenze relative e percentuali: 
 Aiuto del prossimo: 1 / 88 = 0,01 = 1% 
 Ambiente: 12 / 88 = 0,14 = 14% 
 Animali: 2 /88 = 0,02 = 2% 
 Bambini: 6 / 88 = 0,07 = 7% 
 CSR in SBI: 0 
 Donne: 10 / 88 = 0,11 = 11% 
 Etnie diverse: 3 / 88 = 0,03 = 3% 
 Eventi tragici: 1 / 88 = 0,01 = 1% 
 Giovani: 5 / 88 = 0,06 = 6% 
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 Impiegati: 5 / 88 = 0,06 = 6% 
 Istruzione ed educazione: 29 / 88 = 0,33 = 33% 
 Pensionati: 0 
 Povertà: 2 / 88 = 0,02 = 2% 
 Salute e ricerca: 12 / 88 = 0,14 = 14% 
 
Nonostante la percentuale della comunicazione nell’ambito della responsabilità sociale 
sia tutt’altro che elevata (88 tweet su 1649 ovvero il 5%) spiccano, al suo interno, i 29 
tweet che hanno come protagoniste l’istruzione e l’educazione i quali corrispondono al 
33% del 5%. Seguono, con ampio distacco, le categorie “Salute e ricerca” e “Ambiente” 
con il 14%, “Donne” con l’11%, “Bambini” con il 7%, “Impiegati” e “Giovani” 
entrambi con il 6%. Come ultime si hanno “Etnie diverse” (3%), “Povertà” e “Animali” 
(2%), “Aiuto del prossimo” ed “Eventi tragici” (1%). Lenovo non si occupa dei 
pensionati 0% e la categoria di secondo livello “CSR in SBI” è anch’essa allo 0% in 
quanto appartenente alla banca indiana.  
 
5.1.2 Account di State Bank of India 
Replicando lo schema seguito per l’analisi dell’account di Lenovo si riporta all’interno 
di uno stesso grafico la ripartizione delle tre macrocategorie (figura 8). 
Dal grafico emerge che 88 tweet su 184 sono dedicati alla comunicazione in senso 
stretto, 82 riguardano le attività aziendali e 13 la responsabilità sociale. È presente un 




Figura 8 - Ripartizione delle tre macrocategorie per l'account di SBI. 
 
Frequenze relative e percentuali: 
 Attività aziendali: 82 / 184 = 0,45 = 45% 
 Comunicazione: 88 / 184 = 0,48 = 48% 
 CSR: 13 / 184 = 0,07 = 7% 
 
Il 48% dell’attività complessiva esercitata dalla banca sul social network è rivolta alla 
comunicazione in senso stretto, il 45% alla comunicazione delle attività aziendali 







La suddivisione della macrocategoria “Attività aziendali” è riportata in figura 9. 
 
Figura 9 - Ripartizione della macrocategoria "Attività aziendali". 
  
Come si nota dal grafico, la totalità dei tweet appartenenti a questa categoria (82) ha 
l’obiettivo di promuovere i prodotti e i servizi dell’azienda. 
 
La macrocategoria “Comunicazione” (figura 10) è dominata dalla categoria di secondo 
livello “Social media” con 53 tweet su 88 totali; seguono, con un numero di tweet 
nettamente inferiore, “Eventi” (13), “Ricorrenze” (8), “Contest e challenge” (6), 
“Giornate a tema” (4), “Citazioni” (3) e “Coinvolgimento follower” (1). Non sono 
presenti tweet che rappresentano le restanti categorie di secondo livello.  
Frequenze relative e percentuali: 
 Citazioni: 3 / 88 = 0,03 = 3% 
 Coinvolgimento follower: 1 / 88 = 0,01 = 1% 
 Contest e challenge: 6 / 88 = 0,07 = 7% 
 Eventi: 13 / 88 = 0,15 = 15% 
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 Giornate a tema: 4 / 88 = 0,05 = 5% 
 Ricorrenze: 8 / 88 = 0,09 = 9% 
 Social Media: 53 / 88 = 0,6 = 60% 
 Comunicazioni riguardanti l’impresa, Customer care, Eventi mediatici, 




Figura 10 - Ripartizione della macrocategoria "Comunicazione". 
 
 
La ripartizione dell’ultima macrocategoria, quella relativa alla responsabilità sociale, è 




Figura 11 - Ripartizione della macrocategoria "CSR". 
 
La causa sociale per la quale la banca indiana nutre maggiore interesse è rappresentata 
dai pensionati che vantano 6 tweet a loro favore, in sostanza la metà dei tweet totali 
della macrocategoria. “Istruzione ed educazione” e “Ambiente” registrano 2 tweet 
ciascuno mentre “Bambini”, “CSR in SBI” e “Povertà” soltanto 1. Non sono presenti 
tweet all’interno delle restanti categorie di secondo livello.  
Frequenze relative e percentuali: 
 Ambiente: 2 / 13 = 0,15 = 15% 
 Bambini: 1 / 13 = 0,08 = 8% 
 CSR in SBI: 1 / 13 = 0,08 = 8% 
 Istruzione ed educazione: 2 / 13 = 0,15 = 15% 
 Pensionati: 6 / 13 = 0,46 = 46% 




5.1.3 Account dell’azienda Maxis  
Il grafico in figura 12 è stato creato con l’obiettivo di ottenere una visione d’insieme del 
livello di attività per ognuna delle tre macrocategorie relativamente al profilo Twitter di 
Maxis.  
 
Figura 15 - Ripartizione delle tre macrocategorie per l'account di Maxis. 
 
Osservando il grafico si nota come l’impresa sia maggiormente incline a pubblicare 
tweet inerenti la comunicazione in senso stretto con un livello di attività pari a 248 
tweet su 546 totali. Seguono la macrocategoria “Attività aziendali” (211) e, con un 
marcato distacco, la macrocategoria “CSR” (40). Sono presenti 47 tweet in lingua 
malese per i quali è stata impossibile qualsiasi classificazione. La successiva 
esplorazione delle tre macrocategorie è stata intrapresa, quindi, al netto di tale valore. 
Frequenze relative e percentuali: 
 Attività aziendali: 211 / 546 = 0,39 = 39% 
 Comunicazione: 248 / 546 = 0,45 = 45% 
 CSR: 40 / 546 = 0,07 = 7% 
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Anche l’azienda Maxis rivolge la maggior parte della propria attività sul social network 
alla pubblicazione dei tweet relativi alla comunicazione in senso stretto (45%) piuttosto 
che a quelli relativi alla comunicazione delle attività aziendali (39%) o della 
responsabilità sociale (7%). 




Figura 16 - Ripartizione della macrocategoria "Attività aziendali". 
 
I tweet che hanno ad oggetto la collaborazione tra Maxis e altre aziende (93 su 211) 
sono in vantaggio rispetto a quelli con l’obiettivo di promuovere i prodotti/servizi 
dell’impresa (62) e di promuovere altre compagnie (56). 
Frequenze relative e percentuali: 
 Prodotti e servizi: 62 / 211 = 0,29 = 29% 
 Menzione di altre imprese: 56 / 211 = 0,27 = 27% 




La macrocategoria “Comunicazione” è composta da 102 tweet tesi a coinvolgere i 
follower dell’azienda sul social network; assai distaccate si trovano le altre categorie di 
secondo livello: “Contest e challenge” 35 tweet, “Eventi” 26, “Customer care” 21, 
“Giornate a tema” e “Ricorrenze” 15, “Eventi mediatici” 11, “Notizie” e “Informazioni 
utili” 9, “Social media” 4 e “Comunicazioni riguardanti l’impresa” 1. Le categorie 
“Citazioni” e “Goodweird” non contengono alcun tweet. (Figura 14). 
 
 
Figura 17 - Ripartizione della macrocategoria "Comunicazione". 
 
Frequenze relative e percentuali: 
 Coinvolgimento follower: 102 / 248 = 0,41 = 41% 
 Comunicazioni riguardanti l’impresa: 1 / 248 = 0,004 = 0,4% 
 Contest e challenge: 35 / 248 = 0,14 = 14% 
 Customer care: 21 /248 = 0,008 = 8% 
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 Eventi: 26 / 248 = 0,10 = 10% 
 Eventi mediatici: 11 / 248 = 0,04 = 4% 
 Giornate a tema: 15 / 248 = 0,06 = 6% 
 Informazioni utili: 9 / 248 = 0,04 = 4% 
 Notizie: 9 / 248 = 0,04 = 4% 
 Ricorrenze: 15 / 248 = 0,06 = 6% 
 Social media: 4 / 248 = 0,02 = 2% 
Dall’analisi delle percentuali si nota come tra gli obiettivi dell’azienda spicchi quello di 
coinvolgere i propri follower.  
 
La ripartizione della macrocategoria “CSR” è visibile nel grafico in figura 15.  
Anche Maxis dedica un’esigua parte dei tweet totali alla comunicazione relativa alla 
CSR (40 tweet su 546 totali); ciononostante la causa sociale di maggior interesse è 
rappresentata dagli eventi tragici con un numero di tweet pari a 19 su 40. Le categorie 
successive presentano valori molto inferiori: “Donne” 5 tweet, “Ambiente” 4, “Etnie 
diverse” e “Salute e ricerca” 3, “Istruzione ed educazione” e “Aiuto del prossimo” 2, 





Figura 15 - Ripartizione della macrocategoria "CSR". 
 
Frequenze relative e percentuali:  
 Aiuto del prossimo: 2 / 40 = 0,05 = 5% 
 Ambiente: 4 / 40 = 0,1 = 10% 
 Bambini: 1 / 40 = 0,025 = 2,5% 
 Donne: 5 / 40 = 0,125 = 12,5% 
 Etnie diverse: 3 / 40 = 0,075 = 7,5% 
 Eventi tragici: 19 / 40 = 0,475 = 47,5% 
 Giovani: 1 / 40 = 0,025 = 2,5% 
 Istruzione ed educazione: 2 / 40 = 0,05 = 5% 
 Salute e ricerca: 3 / 40 = 0,075 = 7,5% 
 Animali, CSR in SBI, Impiegati, Pensionati e Povertà: 0 
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Circa la metà del totale dei tweet appartenenti alla macrocategoria “CSR” sono tesi alla 
comunicazione relativa agli eventi tragici (47,5%).  
 
5.2 Focus sulla macrocategoria “CSR”  
La successiva fase dell’analisi riguarda, in linea con lo scopo della tesi, l’esplorazione 
delle categorie di secondo livello che formano la macrocategoria della responsabilità 
sociale. 
Delle 14 voci componenti la CSR soltanto relativamente a 7 di esse le imprese pongono 
in essere iniziative concrete; è possibile, quindi, distinguere, relativamente a queste 
ultime cause sociali, i tweet tesi a comunicare le iniziative da quelli contenti la mera 
comunicazione “sensibile” circa tali cause (tabella 2).    
 
 
Corporate Social Responsibility 
Categorie di secondo livello  Iniziative  




CSR in SBI No 
Donne Si 
Etnie diverse No 





Istruzione ed educazione Si 
Pensionati No 
Povertà  No 
Salute e ricerca Si 
 
Tabella 7 - Categorie di secondo livello componenti la CSR. 
 
Si ricorda che all’interno della categoria “Ambiente” le iniziative sono rappresentate dal 
riciclo dei vecchi telefoni cellulari, dalla realizzazione dell’involucro dei pc in materiale 
riutilizzabile e da un premio a favore di Lenovo per la sostenibilità e la governance. La 
comunicazione sensibile al tema è, invece, costituita da due hashtag dedicati alla 
giornata mondiale della Terra (EarthDay) e alla sostenibilità (World Tourism Day), 
dalla serata a luci spente con lo scopo di sensibilizzare la coscienza comune circa il 
cambiamento climatico, dalle notizie sull’emergenza idrica in California, su una ragazza 
che ha vissuto un anno senza produrre rifiuti e sulle modalità con cui riscaldare casa 
senza spreco. 
All’interno della categoria “Animali” è presente soltanto un’iniziativa ed un tweet 
“sensibile”: la donazione, da parte di Lenovo, di personal computer ad un centro per 
lemuri e la notizia della creazione di ruote tramite la stampa 3D per un cane senza più le 
zampe posteriori. 
Anche “Donne” registra una sola iniziativa rappresentata dal sostegno di Lenovo ad 
un’associazione a favore dell’istruzione femminile nel mondo. I tweet sensibili al tema 
sono formati da hashtag generici dedicati alle donne e alle mamme 
(“WhenGirlsAreFree”, “WomensDay”, “SheBelieves”, “SecondToMum”, 
“MomsWithVIBE”) e hashtag tesi a promuovere la figura femminile nel campo 
dell’informatica, della scienza, della tecnologia, dell’ingegneria e della matematica 
(“HackforHer” e “WomenInSTEM”). 
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Le iniziative della categoria “Eventi tragici” sono costituite dalla raccolta fondi e dai 
servizi di ricerca e di chiamate gratuite per il contatto con le persone disperse a causa 
del terremoto in Nepal, dal monitoraggio del territorio e dalla diffusione di informazioni 
utili a seguito dell’inondazione in Malesia. La comunicazione “sensibile” è composta, 
invece, dalle commemorazioni degli anniversari delle tragedie (“AirAsia”, 
“AlwaysInMyHeart”, “MalaysiaAirlines”, “RiseTogetherMalaysia”), dagli hashtag 
come “PrayForParis” e “PrayForBangkok” in seguito agli attentati nella capitale 
francese e tailandese e dalle commemorazioni della morte dei personaggi famosi.  
La raccolta di fondi per promuovere ragazzi talentuosi, il sostegno ad un programma di 
startup per giovani e la realizzazione di prodotti pensati appositamente per i ragazzi 
(come il computer ThinkPad di Lenovo progettato per i più giovani e quindi molto 
resistente) compongono la voce “Iniziative” all’interno della categoria di secondo 
livello “Giovani”. La mera comunicazione è costituita da tweet che riportano notizie 
circa l’importanza delle nuove generazioni: giovani scienziati che utilizzano la 
tecnologia per risolvere situazioni negative come, ad esempio, le malattie, ragazzi 
capaci di sostituire l’hard drive di un pc e notizie su giovani inventori.  
Tra le iniziative della categoria “Istruzione ed educazione” sono presenti: borse di 
studio per l’estero, finanziamento per gli studi, la donazione di personal computer e di 
oggetti per la scuola ad associazioni che promuovono l’istruzione nei paesi in via di 
sviluppo, il sostegno ad associazioni impegnate nell’insegnamento ai giovani meno 
fortunati e un’asta di beneficenza. La comunicazione “sensibile” riguarda un discorso 
per i neolaureati, notizie circa l’apprendimento nelle scuole (“STEMprogrammes”, 
“Importanza dell’inglese”, “Insegnare ai bambini e ragazzi informatica), il 
ringraziamento agli insegnanti (“TeacherAppreciationWeek”), l’hashtag “LiteracyDay” 
dedicato alla giornata mondiale dell’alfabetizzazione indetta dalle Nazioni Unite e 
l’account di Lenovo dedicato all’educazione (“LenovoEducation”) con cui l’impresa 
affronta il tema della scuola e della ricerca dal punto di vista tecnologico. Il profilo 
rimanda al sito internet “LenovoEducation.com” nel quale si affrontano tematiche che 
hanno ad oggetto la relazione tra apprendimento e tecnologia. 
Le iniziative della categoria di secondo livello “Salute e ricerca” riguardano il sostegno 
alla ricerca, la partnership con Grahamtastic Foundation, una fondazione che fornisce 
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l’accesso ad internet, computer, tablet e altri device ai bambini ricoverati in ospedale a 
causa del cancro e di altre malattie molto gravi che li costringono a lunghe degenze, la 
costituzione di LenovoHealth ovvero la fondazione per la tecnologia applicata alla 
ricerca medica ed il CEO dell’impresa che entra a far parte di un gruppo no profit 
contro il cancro. Le notizie circa i trapianti, la donazione del sangue, la creazione di 
organi grazie alla stampa 3D e l’hashtag “Movember” dedicato alla prevenzione 
maschile costituiscono la comunicazione “sensibile” al tema. 
 
 
Come visto in precedenza l’azienda Lenovo dedica al tema della responsabilità sociale 
soltanto 88 tweet su un totale di 1649.  
Nella tabella 3 è rappresentata la ripartizione dei tweet di tale azienda relativamente alle 























Ambiente 12 12/88= 
0,14= 14% 




Animali 2 2/88= 2% 1 1/2 = 50% 1/88= 1% 
Donne  10 10/88= 11% 1 1/10= 10% 1/88= 1% 
Eventi 
tragici 
1 1/88= 1% 0   






29 29/88= 33% 16 16/29=55% 16/88= 18% 
Salute e 
ricerca 
12 12/88= 14% 7 7/12=58% 7/88= 8% 
Totale 71 81% 29           // 32% 
 
Tabella 8 - Comunicazione delle iniziative vs comunicazione "sensibile" di Lenovo.  
 
 
Gli 88 tweet che formano la categoria della CSR sono composti da 71 tweet che 
possono avere ad oggetto sia la comunicazione di iniziative sia la mera comunicazione 
“sensibile” sul tema (in quanto appartenenti alle 7 categorie di secondo livello per le 
quali è stato possibile delineare tale distinzione) e 17 tweet meramente comunicativi (88 
– 71).  
I 17 tweet appartengono a: “Aiuto del prossimo” (1 tweet), “Bambini” (6 tweet), “Etnie 
diverse” (3tweet), “Impiegati” (5 tweet), “Povertà” (2 tweet). 
Dei 71 tweet, quelli con l’obiettivo di comunicare le iniziative poste in essere 
dall’azienda cinese ammontano a 29; i restanti 42 sono puramente comunicativi (71 – 
29).  
Si può affermare, quindi, che degli 88 tweet totali riguardanti la CSR 59 (dati dalla 
somma tra 17 e 42) sono di pura comunicazione mentre 29 tendono ad informare gli 
utenti circa le attività dell’impresa relativamente alle 7 cause sociali. 
Da un punto di vista percentuale gli 88 tweet appartenenti alla macrocategoria CSR 
rappresentano il 5% dell’attività totale di Lenovo sul social network; tale 5% è formato 
per circa il 32% (29 / 88 = 0,33 = 33%) da tweet relativi alle iniziative (come emerge 
anche dalla tabella 3) e per il restante 67% da tweet puramente comunicativi (59 / 88 = 
0,67 = 67% oppure 100% - 33%). 
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La categoria di secondo livello che registra il maggior grado di attività risulta essere 
“Istruzione ed educazione” con 29 tweet su 88 (33%) di cui 16 con l’obiettivo di 
comunicare le iniziative dell’impresa in merito a tale causa sociale. Questo risultato 
potrebbe essere dovuto alla natura dell’azienda la quale, occupandosi di tecnologia, 
sembra attribuire particolare importanza all’istruzione tramite gli strumenti tecnologici 
come computer e tablet. Lenovo ha, infatti, creato un account dedicato all’educazione 
(“LenovoEducation”) con cui affronta il tema della scuola e della ricerca dal punto di 
vista tecnologico. Tale profilo rimanda al sito internet “LenovoEducation.com” 
all’interno del quale viene affrontata la relazione tra apprendimento e tecnologia. 
 
 
La tabella 4 rappresenta la ripartizione dei tweet di State Bank of India relativamente 























Ambiente 2 2/13= 0,15= 
15% 
1 1/2 = 0,5= 50% 1/13= 0,08 
= 8% 
Animali 0     
Donne  0     
Eventi 
tragici 
0     






2 2/13= 15% 1 1/2= 50% 1/13= 8% 
Salute e 
ricerca 
0     
Totale 4 30% 2           // 16% 
 
Tabella 9 - Comunicazione delle iniziative vs comunicazione "sensibile" di SBI. 
 
 
I tweet che compongono la macrocategoria “CSR” sono soltanto 13 su un totale di 184. 
Dei 13 tweet che la banca indiana dedica alla responsabilità sociale 4 appartengono alle 
7 categorie di secondo livello per le quali è stato possibile distinguere le iniziative dalla 
mera comunicazione mentre i restanti 9 (13 – 4) rientrano all’interno della tipologia dei 
“tweet sensibili”.  
I 9 tweet appartengono a: “Bambini” (1 tweet), “CSR in SBI” (1 tweet), “Pensionati” (6 
tweet) e “Povertà” (1 tweet).  
Dei 4 tweet, quelli con l’obiettivo di comunicare le iniziative poste in essere dalle 
imprese ammontano a 2. 
Si nota, quindi, che dei 13 tweet relativi alla CSR, 2 contengono le iniziative e 11(dati 
dalla somma tra 9 e 2) sono puramente comunicativi.  
Esprimendo tali valori da un punto di vista percentuale si ottiene che i 13 tweet della 
banca indiana relativi alla CSR rappresentano il 7% dell’attività totale svolta 
dall’azienda all’interno del social network. Tale 7% è formato per circa il 15% (2/13 = 
0,15 = 15%) da tweet tesi a comunicare le iniziative dell’impresa (come emerge anche 
dalla tabella 4) e dal restante 85% da tweet meramente comunicativi (11/13= 0,85 = 
85% oppure 100% - 15% = 85%). 
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La categoria di secondo livello che registra il maggior numero di tweet, seppur di tipo 
puramente comunicativo, risulta essere “Pensionati” con 6 tweet su 13 ovvero con il 
46%. Tale risultato potrebbe indicare che la banca nutra particolare attenzione per 
questo target soprattutto alla luce del contenuto dei tweet i quali avvisano i clienti circa 
l’imminente digitalizzazione di alcuni documenti.  
Apparentemente potrebbe sembrare che la banca non ponga in essere numerose 
iniziative ma a smentire tale risultato è il video “CSR in SBI” (1 tweet) attraverso il 
quale l’organizzazione mostra il suo impegno concreto verso bambini, ragazzi, anziani, 
donne e malati. Dal video è possibile conoscere quali risorse la banca abbia impiegato e 
quali risultati siano stati ottenuti; non è possibile, tuttavia, racchiudere,  sottoforma di 
tweet, tali sforzi all’interno delle categorie di secondo livello individuate.   
 
Si riporta, nella tabella 5, la ripartizione dei tweet di Maxis relativamente alle categorie 






















Ambiente 4 4/40= 0,1 
=10% 





Animali 0     





10 10/19= 53% 10/40= 25% 






2 2/40= 5%  1 1/2= 50% 1/40= 2,5% 
Salute e 
ricerca 
3 3/40= 7,5% 0   
Totale 34 85% 15        //    37,5% 
 
Tabella 10 - Comunicazione delle iniziative vs comunicazione "sensibile" di Maxis. 
 
 
I tweet totali pubblicati da Maxis durante il periodo considerato ammontano a 546. I 40 
tweet che compongono la categoria “CSR” sono formati da 34 tweet il cui oggetto può 
essere sia la comunicazione delle iniziative intraprese dall’azienda sia una mera 
comunicazione “sensibile” relativa alla causa sociale e da 6 tweet (40 – 34) puramente 
comunicativi. 
Tali tweet appartengono a: “Aiuto del prossimo” (2 tweet), “Bambini (1 tweet) ed 
“Etnie diverse” (3 tweet). 
Dei 34 tweet quelli tesi a comunicare le iniziative poste in essere dall’azienda malese 
sono 15; i restanti 19 (34 – 15) sono tweet puramente comunicativi.  
Si può affermare, quindi, che dei 40 tweet totali componenti la CSR 25 (dati dalla 
somma tra 6 e 19) sono di pura comunicazione mentre 15 hanno lo scopo di informare 
gli utenti circa le attività dell’impresa relativamente alle 7 cause sociali. 
I tweet dedicati alla CSR rappresentano il 7% dell’attività totale svolta da Maxis sul 
social network. Tale 7% è composto per il 37,5% (15/40= 0,375= 37,5%) da tweet 
contenenti informazioni circa le iniziative poste in essere dall’impresa (come emerge 
anche dalla tabella 5) e per il restante 62,5% da tweet puramente comunicativi (25/40= 




La categoria di secondo livello con il più alto grado di attività risulta essere “Eventi 
tragici” con 19 tweet su 40, il 47,5%. La maggior parte dei tweet di questa categoria 
riguarda l’inondazione avvenuta in Malesia nel dicembre 2014, il disastro aereo della 
compagnia AirAsia del gennaio 2015 ed il terremoto in Nepal del 25 aprile 2015. 
Considerato che Maxis è un’azienda di telefonia mobile malese, la percentuale di 
attività di “Eventi tragici” potrebbe essere giustificata dal fattore geografico. 
 
 
Al fine di tracciare un quadro conclusivo dell’analisi relativa alla responsabilità sociale 
sono stati individuati, come primi risultati, i livelli di attività dedicati dalle imprese alla 
CSR.  
Il valore percentuale dei tweet componenti tale macrocategoria risulta essere, per tutti e 
tre gli account, tutt’altro che elevato: 5% per Lenovo e 7% per SBI e per Maxis. 
Successivamente sono state individuate le categorie di secondo livello che, all’interno di 
ogni profilo, registrano il più alto numero di tweet: “Istruzione ed educazione” per 
Lenovo (33%), “Pensionati” per SBI (46%) ed “Eventi tragici” per Maxis (47,5%). È 
interessante notare come sia per l’azienda cinese che per quella malese tali categorie 
siano anche quelle che possiedono il più alto numero di tweet relativi alle iniziative. La 
giustificazione potrebbe risiedere, come già detto, nella natura dell’azienda la quale 
conduce l’organizzazione a nutrire maggior interesse per una certa tipologia di 
stakeholder piuttosto che per un’altra.  
In linea con la crescente importanza che la responsabilità sociale ha acquisito nel corso 
degli ultimi anni, soprattutto relativamente al coinvolgimento concreto che gli 
stakeholder si aspettano dalle imprese, sono stati enucleati, dal totale dei tweet dedicati 
alla CSR, quelli tesi a comunicare specificatamente le iniziative concrete poste in essere 
dalle aziende. Ne risulta che, per tutti e tre gli account, la mera comunicazione registra 
sempre un valore superiore rispetto alla comunicazione delle attività.  
Relativamente all’account di Lenovo il totale dei tweet dedicati alla comunicazione 
delle iniziative ammonta al 32%, per State Bank of India esso è pari al 15% e per Maxis 
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risulta essere il 37,5%; l’impresa malese è, quindi, quella che si dedica maggiormente 
alla comunicazione delle proprie attività socialmente responsabili.   
 
5.3 Interpretazione dei risultati 
Analizzando singolarmente ogni account si può affermare con certezza che i tweet 
maggiormente pubblicati dalle tre imprese siano quelli relativi alla comunicazione in 
senso stretto e che la macrocategoria con il minor livello di attività sia rappresentata 
dalla responsabilità sociale. Le tematiche sulle quali le aziende costruiscono 
l’engagement non appartengono, quindi, alla sfera della CSR né a quella delle “Attività 
aziendali”; esse tendono a coinvolgere i propri follower e ad imbastire una relazione con 
essi attraverso strumenti che vanno dai contest, alle richieste di parere alle giornate 
tematiche piuttosto che attraverso notizie relative ai prodotti e servizi o notizie 
















































Figura 18 - Rappresentazione dell'account di Maxis. 
 



















Figura 17 - Rappresentazione dell'account di SBI. 
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Sembra esserci, dunque, una strategia comunicativa comune fondata sul fatto che la 
maggior quantità dei tweet di ogni impresa appartiene all’ambito delle 
“Comunicazione” e la minor quantità alla sfera della CSR. 
In linea con il primo obiettivo della ricerca, ovvero quello di indagare se le imprese 
analizzate comunichino i propri sforzi di CSR attraverso Twitter, si può affermare che 
la responsabilità sociale sia uno degli argomenti affrontati ma che non sia, sicuramente, 
quello comunicato in misura maggiore. È emerso, inoltre, come la comunicazione delle 
iniziative raggiunga, relativamente ad ogni account, sempre un valore inferiore rispetto 
alla mera comunicazione “sensibile”. Non soltanto, dunque, risulta essere limitato lo 
spazio dedicato alla responsabilità sociale ma esso lo è ancor di più relativamente alla 
comunicazione delle iniziative concrete. 
 
Filantropia, pratiche aziendali e caratteristiche del prodotto costituisco le tre categorie 
principali all’interno delle quali è possibile racchiudere le attività di CSR (Peloza, 
Shang 2010). Rispetto a tale classificazione si può affermare che laddove vengano poste 
in essere iniziative concrete da parte delle tre imprese oggetto di studio esse rientrino, 
per la maggior parte, all’interno della filantropia costituita da donazioni di denaro e di 
altre risorse, donazioni di prodotti, sponsorizzazioni di eventi e dichiarazioni circa il 
sostegno a determinate cause sociali senza specificare esplicitamente i termini di tale 
supporto.  
Non sono presenti attività legate alle pratiche di business, come ad esempio processi 
produttivi caratterizzati da un basso impatto ambientale mentre in relazione alle 
caratteristiche del prodotto si riporta la realizzazione in materiale riciclabile 
dell’involucro di alcuni computer da parte di Lenovo. 
 
In linea con il secondo obiettivo della ricerca, ovvero quello di indagare come (con quali 
modalità) le questioni di CSR vengono comunicate attraverso Twitter, si fa riferimento 
allo studio condotto da Etter ed illustrato all’interno dell’articolo scientifico“Reasons 
for low levels of interactivity. (Non - ) interactive CSR communication in Twitter”, il 
quale denuncia il timore nutrito dalle aziende nel servirsi di Twitter al fine di interagire 
con i propri stakeholder circa le questioni di CSR. (Tale studio è stato ampiamente 
affrontato all’interno del terzo capitolo).  
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Uno dei criteri utilizzati per indagare lo stato dell’interazione esistente tra l’impresa e 
gli stakeholder è rappresentato dal grado di interattività registrato dai tweet “CSR – 
related” e dai tweet “non – CSR – related”. I risultati mostrano che il livello di 
interattività dei primi è minore rispetto a quello dei tweet il cui argomento è diverso 
dalla responsabilità sociale. Ciò significa che l’atteggiamento posto in essere dalle 
aziende relativamente alla comunicazione di CSR è reattivo piuttosto che proattivo; 
esse, cioè, non approcciano per prime gli utenti di Twitter ma si limitano a rispondere 
alle questioni da essi sollevate. 
I risultati dell’analisi condotta sugli account di Lenovo, State Bank of India e Maxis 
coincidono con i risultati esposti da Etter.  
Si nota, infatti, come attraverso i tweet “CSR – related” le tre imprese non richiedano, al 
contrario di quanto avviene per la macrocategoria “Comunicazione”, il parere o la 
risposta dei follower ma si limitino a presentare la causa sociale. Esse, in tal modo, non 
ricercano l’interattività con gli utenti né attraverso i tweet puramente comunicativi né 
attraverso quelli contenenti le iniziative. 
Si può dedurre, dunque, che l’atteggiamento assunto dalle tre imprese sia di tipo 
reattivo: esse non approcciano per prime gli stakeholder ma si limitano a rispondere alle 
eventuali questioni da essi sollevate relativamente agli argomenti di responsabilità 
sociale.  
I risultati della ricerca possono essere interpretati anche alla luce delle tre strategie 
comunicative della CSR individuate da Morsing e Schultz (2006) ed affrontate nel 
secondo capitolo: “stakeholder information strategy”, “stakeholder response strategy”e 
“stakeholder involvement strategy”.  
La prima è una strategia comunicativa ad una direzione con la quale l’impresa decide le 
cause sociali da affrontare e successivamente le comunica ai propri stakeholder. 
L’intento è soltanto quello di informare i propri portatori di interesse al fine di ottenerne 
il supporto.     
Con la “strategia di risposta” l’impresa sceglie quali attività di CSR intraprendere 
richiedendo l’approvazione degli stakeholder – attraverso indagini e sondaggi - soltanto 
dopo averle poste in essere. La comunicazione viene, quindi, considerata un mezzo per 
ottenere feedback al fine di scoprire che cosa sia accettato e tollerato dal pubblico. Si 
può dire che gli stakeholder siano influenti ma in un modo passivo in quanto si limitano 
a “rispondere” alle iniziative di CSR soltanto dopo che esse sono state attuate. 
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Attraverso la “strategia del coinvolgimento” l’impresa stabilisce, invece, un vero e 
proprio dialogo con gli stakeholder grazie al quale le parti possono convenire su quali 
cause sociali meritino di essere affrontate. 
Si può affermare, dunque, che la strategia comunicativa adottata dalle tre imprese 
analizzate segua le linee della “response strategy” in quanto le questioni di CSR decise 
a monte dal top management vengono successivamente sottoposte al vaglio degli 
stakeholder attraverso la comunicazione su Twitter. Anche se le imprese non 
coinvolgono i propri portatori di interesse esse devono, ad ogni modo, rispondere alle 
obiezioni da essi sollevate.  
Un’ultima interpretazione dei risultati emersi dall’analisi degli account di Lenovo, State 
Bank of India e Maxis può essere delineata in relazione allo studio di Illia et al., 
affrontato nel corso del terzo capitolo, circa l’importanza della tipologia di dialogo 
posta in essere dalle imprese al fine di costruire una relazione veritiera ed aperta con i 
propri stakeholder relativamente alle questioni di CSR. Il principio guida dello studio 
risiede nella differenza tra la mera predisposizione degli spazi per il dialogo, ovvero gli 
strumenti con i quali intraprenderlo – come ad esempio i social media – ed il processo 
di dialogo che ha luogo al loro interno: “usare i social media non è abbastanza per 
creare una conversazione con gli stakeholder sulle questioni di CSR” (Illia et al. P. 4). I 
risultati di tale studio denunciano come le imprese, pur dotandosi degli strumenti adatti 
per intrattenere la relazione con i propri stakeholder, non puntino al loro reale 
coinvolgimento. La maggior parte di esse sceglie, infatti, di utilizzare i social media ma 
di porre in essere un “dialogo moderato” il quale consente loro di decidere la causa 
sociale da discutere senza lasciare lo spazio per un vero dibattito con gli stakeholder. 
Dall’analisi delle tre imprese emerge che esse affrontano la responsabilità sociale 
riflettendo tale atteggiamento: utilizzano Twitter senza porre le basi per una vera 
relazione ed un vero dialogo con i propri follower.    
 
Al fine di capire se la scarsa comunicazione di CSR attraverso Twitter sia dovuta ad una 
carenza nell’applicazione di politiche socialmente responsabili o alla natura stessa del 
social network - considerato dalle imprese alla stregua di una vera e propria minaccia a 
causa della portata delle potenziali conseguenze negative - è stato osservato il sito 
internet delle tre imprese.  
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Ne risulta che gli sforzi di CSR delle tre aziende vengano ampiamente comunicati 
attraverso la sezione del sito dedicata alla responsabilità sociale.  
Si può concludere, quindi, che Lenovo, State Bank of India e Maxis nutrano un forte 
sentimento di timore verso il mondo dei social media – nello specifico verso Twitter – il 
quale le distoglie dall’utilizzare tale strumento per la comunicazione dei propri sforzi di 






























Se la Corporate Social Responsibility ha da sempre rivestito, all’interno della letteratura 
manageriale, un ruolo di primo piano non è stato possibile osservare altrettanto 
nell’ambito aziendale. Soltanto in anni più recenti, infatti, le imprese hanno iniziato a 
coltivare un interesse sempre maggiore nei confronti della responsabilità sociale causa il 
sentimento di sfiducia nutrito dal pubblico nei confronti del business, alimentato dai 
recenti scandali e dalla crescita del movimento di antiglobalizzazione. 
Le politiche di CSR hanno giocato, quindi, sia per le imprese operanti all’interno dei 
paesi sviluppati sia per quelle operanti nei paesi emergenti, un ruolo sempre più 
fondamentale nella costruzione della relazione con gli stakeholder e nell’ottenimento 
del loro supporto.  
È emerso però come il sostegno da parte degli stakeholder non rappresenti una 
conseguenza sistematica del comportamento socialmente responsabile delle imprese. 
 A fare da ponte tra le attività di responsabilità sociale ed i benefici da esse procurati è, 
infatti, la comunicazione della CSR attraverso la quale l’impresa, promuovendo i propri 
sforzi, costruisce la consapevolezza degli stakeholder, elemento imprescindibile 
affinchè essi riconoscano l’impegno dell’azienda e le assicurino il proprio supporto. 
A tale proposito è stato esplorato l’ambito dei Social Media ed è stata condotta una 
ricerca qualitativa con l’obiettivo di analizzare se e con quali modalità alcune imprese 
dei paesi emergenti comunichino, attraverso Twitter, il proprio coinvolgimento nella 
Responsabilità Sociale. 
I risultati sembrano tracciare una strategia comunicativa comune affermando che la 
CSR rientri tra gli argomenti affrontati dalle imprese ma che sia quello meno 
comunicato. Esse vi dedicano, infatti, un livello di attività tutt’altro che elevato: dal 5% 
al 7% dei tweet totali. Il passo successivo è stato l’esplorazione della natura dei tweet 
relativi alla CSR individuando due categorie: i tweet puramente comunicativi ed i tweet 
con l’obiettivo di comunicare le iniziative concrete poste in essere dalle imprese. Anche 
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in questo caso i tre account sono accomunati dallo stesso risultato: la mera 
comunicazione “sensibile” supera la comunicazione delle iniziative.  
Com’è stato ampiamente discusso, la giustificazione di tali risultati non è ascrivibile ad 
una carenza nell’attuazione delle politiche di CSR bensì alla natura di Twitter e, più in 
generale, di tutti i social media. Se da un lato, infatti, essi consentono alle imprese di 
migliorare – facilitandola - la relazione con i propri utenti/stakeholder, dall’altro, a 












































Figura 6 - Continuo della fase iniziale di codifica. 
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